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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli tuottaa jälkimarkkinointiprosessin kuvaus sekä tehdä 
konkreettisia ehdotuksia toimintatapoihin. Toimeksiantaja on pääkaupunkiseudulla toimiva 
tapahtumatoimisto. Prosessin tulisi toimia toimeksiantajan apukeinona jälkimarkkinoinnin 
toteuttamisessa sekä ajankäytön että toimintatapojen suhteen. Jälkimarkkinointiprosessin 
kuvauksella tavoitellaan asiakassuhteiden vahvistamista, mikä tuo asiakkaalle lisäarvoa ja yri-
tykselle lisämyyntiä.  
 
Toimeksianto opinnäytetyölle syntyi, koska jälkimarkkinointia ei hyödynnetä tarpeeksi toi-
meksiantajan toiminnassa. Jälkimarkkinointiprosessi toimii ikään kuin muunneltavissa olevana 
tarkistuslistana, josta näkee helposti mitä tehdään, kuka tekee ja missä vaiheessa tapahtu-
maprosessia tehdään. Toimiva jälkimarkkinointiprosessi mahdollistaa nykyistä kannattavam-
man liiketoiminnan, sillä jälkimarkkinoinnin avulla asiakassuhteelle luodaan jatkumoa. 
 
Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys painottui tapahtuma-alaan, asiakkuuksien hallintaan 
sekä jälkimarkkinointiin. Opinnäytetyön toimintaympäristönä käsiteltiin tapahtuma-alaa, jota 
tarkasteltiin business-to-business -näkökulmasta eli yrityksiltä yrityksille palveluitaan tarjoa-
van toimintamallin mukaisesti. Pohjustuksena jälkimarkkinoinnille käsiteltiin asiakkuuksien 
hallinnan ja asiakassuhteen ylläpidon keinoja, jotka auttavat yritystä vahvistamaan asiakas-
suhteita ja lisäämään myyntiä. 
 
Tämä opinnäytetyö toteutettiin laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimusmallin mukaisesti. Ai-
neistonkeruumenetelmänä käytettiin teemahaastattelua, joka auttaa ymmärtämään tutki-
muskohdetta kokonaisvaltaisesti. Teemahaastatteluiden avulla kerättiin tietoa asiantunti-
jayrityksiltä, jotka hyödyntävät jälkimarkkinointia yrityksessään. Haastateltavat valittiin eri 
toimialoilta, jotta jälkimarkkinoinnista saadaan mahdollisimman laaja kokonaiskuva. Haastat-
telukysymysten teemat valittiin teoriaosuuden keskeisten sisältöjen perusteella, jonka jäl-
keen muokkautuivat tutkimusprosessin edetessä kokonaisuutta tukeviksi teemoiksi. Haastatte-
luaineiston tulkinnassa käytettiin sisällön analyysiä.  
 
Tulosten avulla analysoitiin prosessin kannalta eri jälkimarkkinoinnin keinoja, toteutusajan-
kohtaa ja toimintatapoja, joista tärkeimmät pointit tuotiin lopulliseen tuotokseen. Teema-
haastatteluita analysoitaessa huomattiin samankaltaisuuksia, joiden avulla nähtiin ne tekijät, 
jotka ovat selvästi oleellisia ja toimivia prosessin kannalta. Tulokset auttoivat ymmärtämään, 
miten jälkimarkkinointia hyödynnetään ja miten sitä tulisi hyödyntää yrityksissä. Prosessi tuo-
tettiin visuaaliseksi kaavioksi ja annettiin vain toimeksiantajan liiketoiminnalliseen käyttöön.  
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The purpose of this thesis was to produce the after-sales process and to make concrete pro-
posals for the event production office, which operates in the metropolitan area and functions 
as the commissioner of this thesis. The process should serve as a tool for after-sales and time 
management practices. The objective of the after-sales process is to strengthen the customer 
relationships, which will bring added value to the customer and additional sales to the com-
pany. 
 
After-sales services are not carried out efficiently enough in the commissioner company. The 
after-sales process works as a checklist. It is easy to see what is being done, who is doing it 
and what stage of the transaction process is under working progress. An effective after-sales 
process allows for more profitable business, because the after-sales process creates a contin-
uum to the customer relationship. 
 
The theoretical framework studies the event field, customer relationship management and 
after-sales. The thesis also introduces the specific event environment, which the business-to-
business -point of view is based on. Customer relationship management and customer rela-
tionship maintenance tools are also covered, as they will help companies to strengthen cus-
tomer relationships and increase sales.  
 
This thesis was carried out with qualitative methods. The data collection method used was 
theme interviews. The theme interviews were used to gather information on expert compa-
nies that take advantage of after-sales. The interviewees were selected from different sec-
tors, in order to obtain the widest possible overview of after-sales services. Interview ques-
tion themes have been selected on the basis of the essential content of the theoretical sec-
tion. 
 
The results of this data collection process were analyzed in terms of different ways to after-
sales, when the after sales are implemented as well as various procedures were scrutinized. 
The results helped to understand how after-sales services are used and how they should be 
used in enterprises. The process produced a visual diagram and it is accessible for the com-
missioner company’s business operational use only. 
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1   Johdanto 
Tämän opinnäytetyön aiheena on jälkimarkkinoinnin toteuttaminen yritystapahtumissa. Opin-
näytetyön tavoitteena on asiakassuhteen vahvistaminen, mikä tuo lisäarvoa asiakkaalle ja li-
sämyyntiä yritykselle. Valitsimme tämän aiheen, koska aihe on ajankohtainen ja siitä löytyy 
vain vähän tutkimuksia. Tutkimusta on mielenkiintoista lähteä toteuttamaan, sillä jälkimark-
kinointi on usein melko hyödyntämätön resurssi yritysten toiminnassa. Toimeksiantaja on pää-
kaupunkiseudulla toimiva tapahtumatoimisto, joka tarjoaa palveluitaan yrityksien koosta ja 
toimialasta riippumatta julkisella sektorilla sekä yksityisellä sektorilla.  
 
Opinnäytetyön tarkoituksena on luoda muunneltavissa oleva jälkimarkkinointiprosessin kuvaus 
toimeksiantajalle, joka voi hyödyntää sitä pitkäaikaisten asiakassuhteiden rakentamisvälinee-
nä. Opinnäytetyön tavoitteena on jälkimarkkinointiprosessin kehittely asiantuntijanäkemysten 
ja teoreettisen tiedon pohjalta. Tavoitteena on havainnollistaa miten ja milloin jälkimarkki-
nointia olisi hyvä hyödyntää sekä tuoda esiin konkreettisia ehdotuksia toimintatapoihin. Lo-
pullinen tuotos on toimeksiantajalle personoitu jälkimarkkinoinnin prosessi kuvaus, joka tulee 
liiketoiminnallisista syistä johtuen vain toimeksiantajan omaan käyttöön. 
 
Opinnäytetyön teoriaosuus painottuu tapahtuma-alaan, asiakassuhteen vahvistamiseen sekä 
jälkimarkkinointiin, joita käsitellään b-to-b-näkökulmasta eli yrityksiltä yrityksille palvelui-
taan tarjoavan toimintamallin mukaisesti. Nämä aihealueet ovat valittu toimeksiantajan toi-
veiden sekä opinnäytetyön tarkoituksen ja tavoitteiden perusteella. Toimintaympäristönä 
toimii tapahtuma-ala, josta löytyy yleinen tieto siitä millaisia ovat yritystapahtumat ja tapah-
tumien markkinointivälineet. Asiakassuhteen vahvistamisesta kertova tietoperusta käsittelee 
asiakkuuksien hallinnan pääasioita, jotka kulkevat käsikädessä jälkimarkkinoinnin tavoittei-
den, toimenpiteiden ja hyötyjen kanssa.  
 
Tämä opinnäytetyö on laadullinen kehittämisprosessi, jossa aineistonkeruumenetelmänä käy-
tetään asiantuntijoille suunnattua teemahaastattelua. Teemahaastattelussa selvitetään miten 
asiantuntijat hyödyntävät jälkimarkkinointia ja missä vaiheessa sitä tulee toteuttaa. Haasta-
teltavilta kysytään, millaisia keinoja heillä on asiakassuhteen ylläpidossa, millainen on heidän 
yrityksen jälkimarkkinoinnin prosessi sekä mitä he kokevat saavuttavansa jälkimarkkinoinnilla. 
Teemahaastattelut tehdään b-to-b-näkökulmaa tuottaviin kaupan-, markkinoinnin-, tapahtu-
matuotannon- ja ravintola-alan yrityksiin. Haastatteluja analysoidessa nähdään yhtäläisyydet 
ja huomataan oleellisimmat sekä tärkeimmiksi nousseet asiat jälkimarkkinointiin liittyen. Tu-
losten pohjalta lähdetään kehittelemään tuotosta, jonka avulla toimeksiantaja saa toimivan 
kuvauksen, joka helpottaa jälkimarkkinoinnin toteuttamista yrityksessä. 
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2   Toimintaympäristönä tapahtuma-ala 
Opinnäytetyön toimintaympäristönä toimii tapahtuma-ala. Tapahtumat voidaan luokitella ku-
luttaja- ja yritystapahtumiin sekä asia- ja viihdetapahtumiin. Tapahtumat voivat olla myös 
kaikkien niiden yhdistelmiä. Tapahtumaprosessin kulku on yhtenäinen yritys- ja kuluttajata-
pahtumissa. Tapahtumatuotannon prosessi koostuu kolmesta vaiheesta, jotka ovat suunnitte-
luvaihe, toteutusvaihe sekä jälkimarkkinointivaihe. Suunnitteluvaiheeseen kannattaa varata 
75 prosenttia koko tapahtumaprosessin ajasta, itse tapahtuman toteuttamiseen 10 prosenttia 
ja jälkimarkkinointiin 15 prosenttia tapahtumaprosessin käyttöajasta. Tapahtuman vaiheista 
jälkimarkkinoilla on yllättävän suuri merkitys ja siihen kannattaa panostaa, sillä sen avulla 
luodaan mahdollisuuksia uusiin tapahtumiin. (Vallo & Häyrinen 2012, 59, 157.) 
 
Tässä opinnäytetyössä tutkimme yritystapahtumia ja asiakassuhteen vahvistamista ja jälki-
markkinointia business-to-business-näkökulmasta. Kuvio 1 kertoo opinnäytetyömme viiteke-
hyksen. 
 
 
Kuvio 1: Näkökulmat opinnäytetyön kirjoittamiseen 
 
Opinnäytetyö sijoittuu tapahtuma-alalle, jota käsitellään laajemmin opinnäytetyössä yritysta-
pahtumien näkökulmasta. Kuvio 1 havainnollistaa teoreettisen viitekehyksen opinnäytetyös-
sämme. Luvussa 3 käsitellään jälkimarkkinointia asiakkuuksien hallinnan ja asiakkuuksien yl-
läpidon näkökulmasta. B-to-b-näkökulma esitellään lyhyesti seuraavassa kappaleessa, jotta 
lukija ymmärtää mistä perspektiivistä palvelua toteutetaan.  
Tapahtuma-­‐ala
B-­‐to-­‐b-­‐näkökulma
Asiakassuhteen
vahvistaminen
Jälkimarkkinointi
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2.1   Yritystapahtumat 
Business-to-business (b-to-b) tarkoittaa osto- ja myyntitapahtumia, joita toteutetaan yrityk-
seltä yritykselle. Henkilökohtainen myynti ja kohtaaminen ovat aina olennaisia b-to-b-
liiketoiminnassa. B-to-b-markkinoilla toiminta on ammattimaista ja toiminnassa pyritään per-
sonoituihin ratkaisuihin, joissa asiakassuhde on tärkeässä roolissa henkilökohtaisen myyntityön 
kanssa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24, 26.) 
 
Asiantuntijapalveluita myydään usein b-to-b-markkinoilla. Tätä teoriaa on verrattu tapahtu-
ma-alaan sopivaksi ja on päätelty, että b-to-b-tapahtumissa kerätään yhteen eri alojen asian-
tuntijoita tapahtuman aiheesta ja luonteesta riippuen. Näiden tapahtumien pääpaino on usein 
verkostoitumisessa eri yritysten kesken. B-to-b-liiketoiminnassa merkittävimpiä tekijöitä ovat 
asiakassuhteen luominen ja ylläpitäminen. Näin ollen b-to-b-tapahtumat ovat ainutlaatuisia 
tilanteita luoda uusia yhteyksiä ja verkostoja. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 26, 121.) 
 
Getz (2012, 63) viittaa kirjassaan Professori Wuenschin tekstiin, jossa kerrotaan yritystapah-
tumien historiasta. Professori Wuenschin mukaan tapahtumat ovat olleet jo teollistumisen 
alkuaikoina käytetty toimintatapa. Tällä toimintatavalla saatiin tuotteet ja palvelut ihmisten 
tietoisuuteen ja nämä kohtaamiset nimettiin henkilökohtaiseksi myyntityöksi. Ennen joukko-
tiedotusvälineitä yritystapahtumat olivat pääkanava yritysten välisten yhteyksien luomiseen. 
(Getz 2012, 63.) 
 
Nykyään yritykset järjestävät tapahtumia, kun halutaan huomiota yritykselle sekä tuottaa 
elämyksiä asiakkaille. Yritystapahtumiksi luokitellaan muun muassa näyttelyt, konferenssit, 
tuotelanseeraukset sekä motivaatio- ja kannustuspäivät. Pääpaino yritystapahtumissa on luo-
da lisäarvoa ja hyötyä liiketoiminnalle, joissa yhtenäisenä tarkoituksena on viihdyttää kävijöi-
tä. (Getz 2012, 63, 208.) 
 
Yritystapahtumat ovat asiakkuuksien hallinnan ytimessä tapahtuvaa toimintaa, jossa luodaan 
ja herätellään asiakassuhteita. Yritystapahtumissa pystytään luomaan asiakkaan kanssa lähei-
semmät välit kohtaamalla asiakas henkilökohtaisesti. Tapahtuman jälkeen asiakassuhdetta 
sitoutetaan ja ylläpidetään puhelinsoitoilla, henkilökohtaisilla tapaamisilla sekä sähköpostit-
se. (Getz 2012, 40.)  
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2.2   Toimeksiantaja 
Toimeksiantajana opinnäytetyössä on pääkaupunkiseudulla toimiva tapahtumatoimisto, joka 
palvelee sekä julkisen sektorin yhteisöjä, että yksityisen sektorin yrityksiä koosta ja toimia-
lasta riippumatta. Toimeksiantaja pysyy salaisena opinnäytetyössä liiketoiminnallisista syistä 
johtuen. Tapahtumatoimisto tarjoaa palveluitaan yritysasiakkaille sekä yksityishenkilöille. 
Toimeksiantajan palveluvalikoimaan kuuluvat tapahtumien suunnitteluun ja järjestämiseen 
liittyvät palvelut sekä konsultointi. (Toimeksiantajan haastattelu 2016.) 
 
Toimeksiantaja on aloittanut toimintansa syksyllä 2012. Ydintiimissä palvelee kaksi vakituista 
työntekijää, kaksi tapahtuma-assistenttia sekä mahdollisia projektityöntekijöitä tapahtuma-
kohtaisesti. Yritys toteuttaa noin 80 erikokoista tapahtumaa, kokousta, koulutusta, seminaa-
ria ja juhlaa vuodessa. Toimeksiantajayritys huolehtii erilaisten tapahtumien konsultointipal-
veluista helpottaakseen asiakasyritysten toimintaa. Tapahtumatoimisto omaa laajan yhteis-
työkumppaniverkoston, jolla he takaavat palvelukokonaisuuden joustavuuden yrityksen peri-
aatteiden mukaisesti. (Toimeksiantajan haastattelu 2016.)  
 
Toimeksiantaja haluaa saada tapahtumallaan asiakkaassa aikaan positiivista muutosta. Tässä 
ote toimeksiantajan haastattelusta: ”Tapahtuma on vahva keino vaikuttaa asiakkaan asentee-
seen ja muuttaa asiakkaan käyttäytymistä haluttuun suuntaan. Me haluamme tuntea asiak-
kaamme ja ymmärtää, millaisen vaikutuksen tai muutoksen he haluavat luoda oman kohde-
ryhmänsä tavassa toimia, jotta me voimme olla mukana toteuttamassa haluttua muutosta 
tapahtuman keinoin.” (Toimeksiantajan haastattelu 2016.)  
2.3   Tapahtumamarkkinointi 
Tapahtumamarkkinoinnissa yhdistyvät tapahtuma ja markkinointiviestintä. Tapahtumilla on 
vahva vaikutus markkinoinnin välineenä, se on intensiivistä ja henkilökohtaista markkinointi-
viestintää. Tapahtumissa tulisi heijastua yrityksen arvot, teema, ideologia ja kohderyhmät. 
Tapahtumien lisäksi muita markkinoinnin välineitä ovat muun muassa viestintä, sosiaalisen 
median kanavat, sponsorointi, promootiot, suoramarkkinointi sekä painotuotteet. (Vallo & 
Häyrinen 2012, 19 - 22, 32.)  
 
Markkinointiviestinnällä tarkoitetaan yrityksen ulkoista ja näkyvää markkinointia, joiden avul-
la halutaan herättää kiinnostusta yrityksestä tai sen tuotteesta. Markkinointiviestinnän avulla 
yritys kertoo toiminnastaan tai tuotteestaan kohdistetuille asiakas- ja sidosryhmilleen. Mark-
kinointiviestintä on yrityksen näkyvin markkinointimuoto ja myös tuloksellisuuden aikaansaa-
ja. Markkinointiviestintä voidaan jakaa neljään eri ryhmään; mainonta, henkilökohtainen 
myyntityö, menekinedistäminen sekä suhde- ja tiedotustoiminta. Mainonnalla tarkoitetaan 
toimenpidettä, jonka avulla myyntisanoma saavuttaa asiakkaan ja jolla pystytään vaikutta-
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maan asiakkaan mielipiteeseen yrityksestä. Henkilökohtaisella myyntityöllä tarkoitetaan lyhy-
esti myyntiprosessin edistämistä ja eteenpäinvientiä. Menekin edistämisellä yritys voi tuoda 
positiivista näkyvyyttä muun muassa tapahtumien, messujen ja sponsorointien kautta. Suhde-
toiminnassa yritys voi esimerkiksi tapahtumien yhteydessä pyrkiä vaikuttamaan asiakasryh-
mien asenteisiin ja ostohalukkuuteen. (Rope 2011, 133-134; Rope 2005, 277 - 279.) 
 
Henkilökohtaista myyntityötä tehdään usein tapahtumissa kohtaamalla ihmisiä ja luomalla 
asiakassuhteita. Tapahtuma onkin hyvä rakentaa kohtaamisten pohjalle ja tehdä siitä tavoit-
teellisesti kannattava. Tapahtumalla markkinoidessa kyseessä on yleensä tuotteiden ja palve-
luiden myynnin edistäminen, sillä suora kohtaaminen asiakkaan kanssa on edelleenkin vaikut-
tavin tapa myydä sekä tuotteita, että palveluita (Vallo & Häyrinen 2012, 22, 33.) Tätä tietoa 
vahvistaa vuonna 2015 toteutetun EventTrackin kansainvälinen tapahtumamarkkinointitutki-
mus. Tutkimuksessa selvisi, että tapahtumiin osallistuneista 65 prosenttia ostivat tapahtumas-
sa markkinoidun tuotteen. Ostettuaan tuotteen heistä 70 prosenttia kertoi tulleensa yrityksen 
säännöllisiksi asiakkaiksi. Tutkimukseen vastanneista jopa 87 prosenttia kertovat kokevansa 
tapahtumamarkkinoinnin tehokkaammaksi kuin TV-mainonnan. (EventTrack 2015.)  
 
Järjestettäessä tapahtumia markkinointimielessä halutaan vaikuttaa kävijöiden tunteisiin ja 
luoda heille elämyksiä. Hyvien elämyksien pohjalta saadaan yrityksen toiminta tutuksi, luo-
daan uusia asiakassuhteita sekä saadaan aktiivisia osallistujia seuraaviin tapahtumiin. Tapah-
tuman päätavoitteita ovat vahvistaa yrityksen viestiä, hankkia näkyvyyttä ja tulla tutuksi, 
ylläpitää olemassa olevia asiakassuhteita sekä luoda uusia. Jotta tapahtuman vaikutusta saa-
daan maksimoitua, tarvitaan siihen onnistunut elämys ja asiakaskokemus. Asiakkaalle tulisi 
jäädä tapahtumasta hyvä mieli ja mieleenpainuva muisto pitkäksi aikaa. (Vallo & Häyrinen 
2012, 31 – 32, 109.)  
 
Elämyksellisyys ja kokemus ovat suuressa roolissa tapahtumamarkkinoinnissa. Erilaisilla yritys-
tapahtumilla on aina oma tarkoituksensa, jossa osallistujan tapahtumakokemus riippuu hyvin 
pitkälti hänen omasta tarkoitusperästään osallistua tapahtumaan. Tapahtumakokemus saattaa 
vaikuttaa kävijään vain vähän tai vastaavasti todella merkittävästi. Yritystapahtumiin liittyy 
paljon eri sidosryhmiä ja heistä jokaisella on erilainen näkökulma tapahtumaan. Opinnäyte-
työn liiteosiossa oleva Taulukko 1 selventää tapahtuman eri sidosryhmiä, miten he kokevat 
tapahtuman sekä minkälaisia elämyksiä he sieltä saavat. (Getz 2012, 194, 208 - 209.)  
 
Asiakkaan kokemukset tulisi rakentaa mahdollisimman onnistuneeksi kokonaisuudeksi, jotta 
asiakkaan asenteeseen ja käyttäytymiseen voidaan vaikuttaa. On todettu, että yllätyksellisyys 
ja odotusten ylittyminen vahvistavat positiivista tapahtumakokemusta. Odotukset, ja niiden 
ylittyminen, määrittyvät myös tapahtuman luonteen perusteella. Syvempi tiedustelu tai kyse-
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ly voi paljastaa, kuinka ikimuistoinen tapahtuma oli etenkin henkilökohtaisella ja sosiaalisella 
tasolla. (Getz 2012, 210, 214.)  
3   Asiakassuhteen vahvistamisesta jälkimarkkinointiin 
Seuraavissa kappaleissa tullaan selventämään, mitkä asiakassuhteen vahvistamisen keinot oh-
jaavat onnistuneeseen jälkimarkkinointiin. Asiakkuuksien hallinnan perusasioiden avulla on 
tarkoitus luoda käsitys siitä, millainen on kestävän asiakassuhteen perusta. Opinnäytetyön 
näkökulmaksi jälkimarkkinointiin on valittu asiakassuhteen ylläpito, jonka avulla tullaan ha-
vainnollistamaan, miten asiakassuhdetta saadaan vahvemmaksi. Oikein toteutettuna toimen-
piteet johtavat jälkimarkkinoinnista saatuihin hyötyihin, joita ovat lisämyynti yritykselle ja 
lisäarvo asiakkaalle.  
 
Toimeksiantajayrityksen toimintaperiaatteet ovat vahvasti asiakkuusajattelun ytimessä. Tässä 
ote tapahtumatoimiston haastattelusta: ” Me haluamme toiminnassamme tuntea asiakkaam-
me. Me pyrimme meidän toiminnalla vahvistamaan asiakassuhteita. Meidän toimintaperiaat-
teina on vaikuttaa eri tavoin sekä asiakkaisiin että potentiaalisin asiakkaisiin tapahtuman 
avulla. Tapahtumaa ei järjestetä organisaatiolle itselleen vaan sen tärkeimmille kohderyh-
mille – asiakkaille, tuleville asiakkaille, henkilöstölle ja muille sidosryhmille.” (Toimeksian-
tajan haastattelu 2016.) 
3.1   Asiakkuuksien hallinta 
Asiakkuuksien hallinta luo pohjaa jälkimarkkinoinnille. ”Asiakkuuksien hallinta on koko-
naisuus, jolla yritys luo, ylläpitää ja kehittää jatkuvasti asiakassuhteitaan yhdessä asiak-
kaidensa kanssa lähtökohtanaan arvon tuottaminen asiakkaille, asiakkuuksien kannattavuus ja 
molempien tyytyväisyys” (Bergström & Leppänen, 2015, 418). Asiakkuuksien hallinnan yksi 
näkökulma on suhdemarkkinointi. Suhdemarkkinointia pidetään strategiana, jonka perustana 
on pitkäaikainen yhteistyö ja luottamukseen perustuva suhde asiakkaisiin sekä jokaiseen osa-
puoleen, joiden kanssa yritys on vuorovaikutuksessa. Suhdemarkkinoinnissa ajatellaan, että 
yrityksen tulisi täyttää tai jopa ylittää asiakkaan odotukset sekä pyrkiä auttamaan asiakkaita 
löytämään parhaat mahdolliset ratkaisut ongelmiinsa. (Grönroos 2010, 68 - 71.)  
 
Tavoitteena on, ettei asiakas käytä palvelua ainoastaan kerran. Kerran palvelua käyttäneet 
tai satunnaisasiakkaat ovat hyödyntämätöntä ostopotentiaalia, jotka tulisi saada tulemaan 
uudestaan ja pitämään yritystä ensisijaisena vaihtoehtonaan. Kanta-asiakkaat ovat yrityksen 
arvokkaimpia asiakkaita, jotka pyritään pitämään tyytyväisinä ja uskollisina palvelun käyttäji-
nä. Arvokkaimpiin asiakkaisiin kannattaa panostaa, koska suosittelijat ovat tärkeitä yritykselle 
jakaessaan eteenpäin yrityksen positiivista imagoa. Tyytyväiset asiakkaat kertovat mielellään 
muille saamistaan hyvistä kokemuksista, joka on ilmaista ja erittäin toimivaa markkinointia. 
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Muilta asiakkailta kuultu positiivinen palaute vaikuttaa enemmän ostopäätökseen kuin myyn-
tihenkilön vakuuttelu tai maksettu mainos. (Bergström & Leppänen 2015, 421; Ojasalo & Oja-
salo 2010, 128.) 
 
Asiakkuuksien hallinnan lähtökohtana on asiakasymmärrys, jossa markkinoijan on ymmärret-
tävä asiakkaan toimintaa ja ajatuksia asiakkaan käyttäessä palvelua. Nykyaikainen markki-
nointiajattelu ohjaa markkinointia koko ajan asiakaspainotteisemmaksi. Tavoitteena on luoda 
pitkäkestoisia asiakassuhteita, koska on huomattavasti halvempaa ylläpitää kuin hankkia uusia 
asiakkaita. Yrityksen tulisi tuntea asiakkaansa ja heidän tarpeiden tyydyttäminen kilpailijoi-
taan paremmin ja niin ollen tavoitella pitkäkestoista, asiakassuhdetta rakentavaa markkinoin-
tia. (Bergström & Leppänen 2015, 421; Bergström & Leppänen 2009, 21.) 
 
Asiakkaan kokema palvelun laatu ja aiemmat odotukset vaikuttavat asiakkaan tyytyväisyy-
teen. Mitä tyytyväisempi asiakas on, sitä todennäköisemmin asiakassuhde jatkuu. Tavoitteena 
on saada asiakastyytyväisyyden seurauksena aikaan pysyvä, uskollinen asiakassuhde. Asiakas 
pysyy uskollisena, jos hän on tyytyväinen saamaansa palveluun ja kokee lisäksi saavansa lisä-
arvoa kilpailijoihin verrattuna. On tärkeää, että yritys pyrkii luomaan asiakkaalle mahdolli-
simman onnistuneen asiakaskokemuksen. Asiakaskokemus muodostuu kosketuspisteistä yrityk-
sen kanssa, jonka vuoksi asiakas on asetettava aina keskiöön. Kaikki mitä yritys on ja tekee 
yrityksen toiminnassa vaikuttaa asiakaskokemuksen luomiseen. (Ylikosken 2001, 153; Löytänä 
& Kortesuo 2011, 21.) 
3.2   Jälkimarkkinointi eli asiakassuhteen ylläpito 
Tämän opinnäytetyön näkökulmaksi jälkimarkkinoinnin tarkasteluun on valittu asiakassuhteen 
ylläpito. Aktiivisella ylläpidolla on suuri merkitys asiakassuhteen vahvistamisessa ja se tulisi 
varmistaa jokaisen asiakkaan kohdalla (Rubanovitsch & Aalto 2007, 155 ). Opinnäytetyössä on 
käsitelty jälkimarkkinointia näkökulmasta, jossa sitä voidaan toteuttaa eri menetelmin koko 
asiakkaan palvelukokemuksen ajan. Jälkimarkkinointia tulisi toteuttaa asiakkuuksien hallinnan 
periaatteiden mukaan eli tavoitellen pitkäaikaista asiakassuhdetta. Tässä luvussa käsitellään 
asiakassuhteen ylläpidon keinoja, joita ovat asiakkaan saamat suhdetoimintaedut sekä asiak-
kaan kuuntelu ja huolenpito ongelmanratkaisussa.  
 
Asiakassuhteita ylläpidetään viestinnän avulla sekä eri ryhmien sitouttavia etuja kehittäen. 
Asiakkaiden ryhmittelyn ja siitä saadun tiedon avulla voidaan paremmin suunnitella toimenpi-
teitä asiakassuhteiden vahvistamiseksi. Asiakkaita ryhmitellään esimerkiksi asiakassuhteen 
arvon tai tarpeiden perusteella. Toimenpiteitä asiakassuhteen vahvistamiseksi voivat olla eri-
laiset parhaille asiakkaille tarkoitetut suhdetoimintaedut, jotka sitouttavat asiakasta yrityk-
seen. Tällaisia etuja ovat esimerkiksi asiakastiedotteet, jäsenedut, kutsut asiakastilaisuuksiin, 
omat kontaktihenkilöt sekä maksuttomat neuvontapalvelut. Asiakkaita voidaan myös viestiä 
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kohtaamistilanteissa, jolloin voidaan tarjota esitteitä tai suullista tietoa asiakkuuksiin ja pal-
veluihin liittyvistä asioista. Kohtaamistilanteissa voidaan myös kartoittaa asiakastarpeita ja 
asiakkaan tyytyväisyyttä henkilökohtaisesti suullisen palautteenannon avulla. (Bergström & 
Leppänen 2006, 195, 197, 201; Bergström & Leppänen 2015, 438.)  
 
Asiakassuhteen ylläpidossa on otettu huomioon myös asiakkaan kuuntelun ja huolenpidon tär-
keys. Kaupan päättämisen jälkeinen asiakkaasta huolehtiminen ja palvelu ovat erittäin tärkei-
tä pitkäaikaisen asiakassuhteen kannalta. Säännöllisen palautteenkeruun avulla yritys on ajan 
tasalla asiakkaiden tilanteista ja ajatuksista. Toimivan palautteenkeruun avulla yritys tietää 
asiakkaan tarpeet ja odotukset, jolloin on mahdollista rakentaa palvelukokonaisuus vastaa-
maan asiakkaan toiveita. Näin asiakas saa lisäarvoa sekä yritys pystyy jatkuvasti kehittämään 
asiakastyöskentelyään. (Ojasalojen 2010, 59; Selin & Selin, 2013, 212.) 
 
Palautetta kysytään esimerkiksi erilaisten asiakaskyselyjen ja haastattelujen avulla. Tyytyväi-
syyskyselyissä tulisi selvittää tyytymättömyyden aiheuttajat, mutta myös myönteistä pa-
lautetta tulee kysyä. Myönteisen palautteen perusteella saadaan tietää asiakassuhdetta yllä-
pitävät asiat. Tyytyväisyyskyselyissä tärkeintä on tietää, kuinka halukas asiakas olisi suositte-
lemaan yritystä muille ja tulemaan uudelleen. Spontaanin palautteen antaminen tulisi olla 
mahdollisimman helppoa ja kyselyiden mahdollisimman lyhyitä ja selkeitä, jotta asiakkaan 
mielenkiinto pysyy yllä. On tärkeää, että tyytymättömät asiakkaat antavat välittömästi pa-
lautetta, koska tapahtunut virhe on vielä mahdollista korjata ja pelastaa asiakassuhde. Asiak-
kaalle on myös vastattava mahdollisimman nopeasti yhteydenoton jälkeen. Suositeltu ajan-
kohta jolloin asiakkaaseen tulisi olla yhteydessä on kolmen päivän sisällä yhteydenotosta. 
(Bergström & Leppänen 2006, 200; Brock 2009, 71 - 74.) 
 
Selin ja Selin (2013, 204) siteeraavat Barlowia ja Mölleriä, jotka teoksessaan kertovat, siitä 
kuinka asiakasvalitus tulisi ottaa lahjana. Valittavat asiakkaat säilyttävät yrityksen kanssa 
keskusteluyhteyden ja täten tarjoavat tilaisuuden tehdä heidät jälleen tyytyväisiksi. Onnistu-
nut reklamaation hoito kasvattaa luottamusta ja sitouttaa asiakkaan käyttämään jatkossakin 
organisaation palveluita. On todella tärkeää, että suhtautuminen palveluvirheisiin otetaan 
vakavasti. Reklamaatioiden onnistunut hoito parantaa asiakkaiden laatukokemusta ja vahvis-
taa asiakassuhdetta. (Ylikoski 2001, 195 – 198.) 
 
Brockin (2009, 78 - 79) mukaan hyvä keino hoitaa reklamaatiotilanne on se, että yrityksen 
johtohenkilö ottaa asiakkaaseen yhteyttä pahoitellakseen ja selvittääkseen tilannetta. Näin 
ollen asiakas tuntee, että häntä on kuultu ja hänen mielipiteensä on otettu tosissaan. Virheen 
sattuessa anteeksipyyntö on ehdottoman tärkeää. Asiakasvalituksiin on reagoitava aina ja 
mahdollisimman nopeasti, sillä asiakas voi siirtyä käyttämään kilpailijayrityksen palveluita, 
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jos hänen valituksiaan ei oteta tarpeeksi vakavasti. (Brock 2009, 78 – 79; Bergström & Leppä-
nen 2009, 468.)  
 
Asiakkaista on pidettävä hyvää huolta, jotta jälkimarkkinointi onnistuu. Reilulla ja tasapainoi-
sesti molempia osapuolia hyödyttävällä kaupan päättämisellä varmistetaan asiakastyytyväi-
syys ja rakennetaan pitkäaikaista asiakassuhdetta. Asiakkaan huolenpito, ajallaan tapahtuva 
toimitus, laadun varmistaminen sekä valituksiin ja kysymyksiin vastaaminen ovat tärkeitä 
myynnin jälkeisen asiakastyytyväisyyden varmistamisen keinoja, joiden avulla asiakkaan uu-
sintaostojen mahdollisuus kasvaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 59.)  
3.3   Jälkimarkkinoinnin hyödyt 
Jälkimarkkinoinnin toimenpiteiden avulla tavoitellaan pitkäaikaista asiakassuhdetta, joka tuo 
lisämyyntimahdollisuuksia yritykselle ja lisäarvoa asiakkaalle. Kuvio 2 havainnollistaa, miten 
jälkimarkkinointi muuttuu hyödyksi asiakkaalle ja yritykselle.  
 
Kuvio 2: Jälkimarkkinoinnista asiakassuhteen ylläpidon avulla jälkimarkkinoinnin hyötyihin 
 
Hyvin hoidetun asiakassuhteen ja aktiivisen yhteydenpidon avulla asiakasta alustetaan uuteen 
kauppaan eli saadaan lisämyyntiä. Myös asiakas saa pitkäaikaisesta asiakassuhteesta itselleen 
hyötyä eli arvoa. Asiakkaan kokemusten ollessa kaikin puolin onnistuneita ja tarjonnan vasta-
tessa asiakkaan toiveita ja tarpeita on mahdollista tuottaa asiakkaalle lisäarvoa. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 156; Selin & Selin 2013, 197.)  
 
Asiakkaan kuuntelemisen ja aktiivisen yhteydenpidon avulla asiakassuhde muuttuu pitkäai-
kaiseksi, joka tuo yritykselle lisämyyntiä. Asiakas keskittää ostonsa yleensä tiettyyn yrityk-
seen, kun asiakas oppii tuntemaan yrityksen ja saa siltä hyvää laatua verrattuna muihin vas-
taaviin yrityksiin. Hyvä asiakkaasta huolehtiminen voi johtaa siihen, että asiakas ostaa yrityk-
Jälkimarkkinointi Pitkäaikainen	  asiakassuhde
Lisämyynti
yritykselle
Lisäarvo
asiakkaalle
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seltä jonkun toisen palvelun mitä ei alun perin ollut ostamassa. Yrityksen sisällä lisämyynnistä 
vastaa se henkilö, joka on eniten asiakkaiden kanssa tekemisissä. Usein henkilö, joka toimii 
asiakasrajapinnassa tietää asiakkaasta enemmän ja tällöin lisämyynti on luonnollisempaa. 
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 59, 127; Sipilä 2008, 191.)   
 
Nykyisten asiakkaiden kanssa ei tule tyytyä aiempiin ostoihin, vaan tarjota myös uutta, jotta 
asiakassuhteesta saadaan mahdollisimman suuri hyöty irti. Nykyisten asiakkaiden kanssa toi-
miessa unohtuu helposti lisämyynti, näin ollen tulisi joka käynnillä kartoittaa asiakkaan tule-
via tarpeita. Hakala & Michelsson (2009, 146) toteavat, että mitä enemmän kuuntelet, sitä 
enemmän myyt. Lisämyynnin edellytyksenä on asiakkaan luottamus yritystä ja asiakaspalveli-
jaa kohtaan. Luottamusta voidaan rakentaa kuuntelutaidolla, yrityksen brändillä, myyntivas-
taavan avuliaisuudella sekä myyjän kyvyllä kartoittaa asiakkaan tarpeita. (Hakala & Michels-
son 2009, 146 - 147, 150; Sipilä 2008, 193.)  
 
Pitkäaikaisista asiakassuhteista on merkittäviä hyötyjä myös asiakkaalle, sillä asiakas saa asia-
kassuhteesta arvoa myös itselleen. Asiakkaan saamalla arvolla tarkoitetaan sitä mitä asiakas 
suhteesta saa verrattuna siihen mitä hän antaa. Asiakkaat saavat pitkäaikaisista toimintasuh-
teista itselleen luottamushyötyjä, sosiaalisia hyötyjä sekä erityiskohteluun liittyviä hyötyjä. 
Luottamushyödyissä oleellista on se, ettei asiakkaalta kulu palvelun, toimintatapojen ja tuot-
teiden laadun valvontaan vaivaa eikä rahaa. Sosiaalinen hyöty asiakkaalle liittyy ihmisten väli-
siin henkilökohtaisiin suhteisiin, ystävyyteen ja mahdollisuuteen keskustella luottamukselli-
sesti asioista. Erityiskohteluun taas liittyy asiakkaalle räätälöidyt etuudet, jotka voivat olla 
esimerkiksi erityispalvelut, erityishinnat tai erityisprioriteetit suhteessa muihin asiakkaisiin. 
(Ojasalo & Ojasalo, 2010, 132.)  
 
Kun yritys tuottaa jatkuvasti arvoa asiakkaalle, asiakkaalla on selkeä motiivi pitää asiakassuh-
teesta kiinni ja muut palveluntarjoajat unohtuvat. Palvelukokonaisuus tulisi rakentaa asiakas-
tarpeista lähtien. Yritysten tulisi tuntea asiakkaansa ja tietää mitä asiakkaat odottavat. Jos 
palvelukokonaisuus on hiottu kaikin puolin sujuvaksi kokonaisuudeksi, tarjonta vastaa asiak-
kaan toiveita ja tarpeita, joka tuottaa lisäarvoa asiakkaalle. (Ojasalo & Ojasalo, 2010, 132; 
Selin & Selin 2013, 197.) 
3.4   Jälkimarkkinointi tapahtumissa 
Opinnäytetyössä tuotettava jälkimarkkinointiprosessi sijoittuu tapahtuma-alalle, joten jälki-
markkinointia käsitellään myös tapahtuman näkökulmasta. Tässä luvussa käsitellään suhde-
toimintaa sekä jälkimarkkinoinnin toimenpiteitä tapahtuman aikana ja sen jälkeen. Toimenpi-
teiden tarkoituksena on muistuttaa asiakasta yrityksestä ja tavoitella asiakasta käyttämään 
palvelua uudelleen. 
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Tapahtuman suhdetoimintaa harjoittaessa tulee pitää säännöllisesti yhteyttä keskeisiin sidos-
ryhmiin. Yhteydenpito tulisi säilyä koko tapahtumaprosessin ajan: suunnittelussa, tapahtuman 
ajan ja tapahtuman jälkeen. Sidosryhmien edustajat tulisi pitää ajan tasalla missä mennään 
ja mitä tapahtuu. On myös hyvä, että he saavat mahdollisen markkinointimateriaalin, jota he 
voivat jakaa eteenpäin. Lopuksi on erittäin tärkeää hoitaa suhde sidosryhmiin mahdollisimman 
hyvin, jotta yhteistyö jatkuisi myös tulevaisuudessa. Sidosryhmiä tulee muistaa sopivalla ta-
valla, joka voi olla esimerkiksi kortti, kirje tai henkilökohtainen kiitoskäynti. (Kauhanen & 
Juurakko & Kauhanen 2002, 115, 127.) 
 
Tapahtumissa käytetään erilaisia toimenpiteitä, miten asiakassuhdetta ylläpidetään tapahtu-
man aikana ja sen jälkeen. Jälkimarkkinoinnissa on tärkeää, että tapahtuman kävijöille ja 
sidosryhmille osoitetaan kiitosta ja arvostusta. Jälkimarkkinointiin kuuluu oleellisesti kiitokset 
kaikille tapahtuman työntekijöille, yhteistyökumppaneille, projektiryhmälle, isännille, esiin-
tyjille ja vieraille. Tapahtuman sidosryhmät ansaitsevat aina kiitokset, koska tapahtuman on-
nistumisen kannalta tarvitaan heitä kaikkia. Tapahtuman teemasta riippuen asiakkaille anne-
taan kiitokseksi lahjoja. Lahjat voivat olla esimerkiksi kukkia, pieni muisto tapahtumasta tai 
jokin käyttötavara kiitoskortin kera. Lahjat tulee toimittaa mahdollisimman pian tapahtuman 
jälkeen. (Vallo & Häyrinen 2012, 180 - 182.) 
 
Palautteen kerääminen ja sen analysointi on tapahtuman järjestämisen kannalta tärkeä me-
netelmä. Palautteesta pystytään arvioimaan miten asiakkaat kokivat tapahtuman, päästiinkö 
tavoitteeseen ja miten tapahtumaa voitaisiin parantaa seuraavalla kerralla. Palautetta voi-
daan kerätä tapahtumassa esimerkiksi sähköisesti tai kirjallisesti kyselylomakkeella. Tapah-
tuman jälkeen palautetta voidaan kerätä lähettämällä sähköpostia tai laatia palautelomake 
verkkosivuille. Palaute tulee kerätä mahdollisimman pian tapahtuman jälkeen, jolloin tapah-
tuma on vielä tuoreessa muistissa. (Vallo & Häyrinen 2012, 184 - 187.) 
 
Tapahtuman jälkimarkkinointiin kuuluu myös yhteenveto- ja palautepalaveri, jossa käydään 
läpi tapahtuman kulku, saatu palaute sekä ajatukset menneestä tapahtumasta. Yhteenveto 
kannattaa myös dokumentoida, jolloin yhteenvetoon voidaan palata esimerkiksi uutta tapah-
tumaa suunnitellessa. Yhteenvetoa voidaan käyttää myös markkinointivälineenä yrityksen si-
sällä ja esittää sillä tapahtuman hyötyjä. Palautepalaverissa käydään läpi positiiviset ja nega-
tiiviset palautteet. Palautepalaveri viimeistelee tapahtuman ammattimaisesti, josta on help-
po lähteä taas kohti uutta tapahtumaa. (Vallo & Häyrinen 2012, 188 - 190.)  
4   Menetelmävalinnat ja tutkimusprosessin kulku 
Tässä luvussa esitellään opinnäytetyössä käytetyt aineiston hankinta – ja analysointimenetel-
mät. Laadullisen lähestymistavan luotettavuudesta esitellään myös keskeiset osatekijät. Li-
säksi kuvataan, miten tutkimusprosessi on toteutettu käytännössä. 
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4.1   Aineiston hankinta ja analysointimenetelmät 
Tämä opinnäytetyö on toteutettu laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimusmallin mukaisesti. 
Laadullisessa tutkimuksessa tavoitteena on ymmärtää tutkimuskohdetta kokonaisvaltaisesti. 
Yksinkertaisesti laadullinen tutkimus on aineiston muodon kuvausta. Laadullisessa tutkimuk-
sessa asioita ei tutkita määrällisesti vaan menetelmä on tieteelliseltä tasoltaan pehmeämpi ja 
vähemmän tieteellinen kuin tilastoihin perustuvat menetelmät. Laadullista tutkimusta pide-
tään kuitenkin usein määrällistä tutkimusta laadukkaampana tutkimuksena ja siinä koroste-
taan enemmänkin kohdeilmiön käsitteellisen pohdinnan merkityksiä. Laadullista tutkimukses-
sa perehdytään usein melko pieneen määrään haastatteluja, joissa pyritään menemään mah-
dollisimman syvälle aiheeseen. (Hirsjärvi & Hurme 2014, 181; Eskola & Suoranta 2000, 13 – 
18.) 
 
Haastattelu on tiedonhankinnan muoto, jossa halutaan kuulla ihmisten mielipiteitä, kerätä 
tietoa, käsityksiä ja uskomuksia tai ymmärtää, miksi ihmiset toimivat havaitsemallamme ta-
valla tai miten he arvottavat tapahtunutta. Haastattelu on tutkimuksen aineistonkeruumene-
telmänä joustava, moniin lähtökohtiin ja tarkoitusperiin sopiva menetelmä. Haastattelussa 
ollaan suorassa kielellisessä vuorovaikutuksellisessa yhteydessä tutkittavan kanssa ja haastat-
telutilanne antaa haastateltavalle mahdollisuuden suunnata tiedonhankintaa itse haluttuun 
suuntaan. Haastattelun avulla haastateltavan puheen saa sijoitettua laajempaan kontekstiin 
ja vastauksia saadaan syvennettyä. (Hirsjärvi & Hurme 2014, 11 - 14, 34 – 35.) 
 
Aineistonkeruumenetelmäksi on tässä työssä valittu teemahaastattelu, jossa kerätään kvalita-
tiivista eli laadullista aineistoa. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetel-
mä. Teemahaastattelu on jaettu aihepiireihin eli teemoihin, joista keskustellaan. Teemahaas-
tattelu lähtee oletuksesta, että kaikkia yksilön kokemuksia, ajatuksia, uskomuksia ja tunteita 
voidaan tutkia teemahaastattelun avuin. Haastattelut etenevät keskeisten teemojen varassa, 
jotka ovat teoriaosuuden pääaihealueiden pohjalta valittuja. Teemat ovat kaikille haastatel-
taville samoja. Kuten teemahaastattelussa tyypillisesti, haastattelun aihepiirit eli teema-
alueet ovat päätetty haastattelua varten, mutta kysymysten ja teemojen tarkka muoto ja 
järjestys tulevat muokkautumaan vasta haastatteluissa. (Hirsjärvi & Hurme 2014, 48; Hirsjär-
vi, Remes & Sajavaara, 2010, 208.) 
 
Aineiston analysointi on edennyt sisällön analyysin avulla. Laadullisessa tutkimuksen analy-
soinnissa lähdetään liikkeelle empiirisistä aineistoista, jotka ovat tässä tutkimuksessa teema-
haastatteluiden avulla saadut litteroidut haastattelut. Empiiriset aineistot tulkitaan lähilukui-
sesti, jonka jälkeen aineistosta nostetaan pääkohdat analyysiin ja vertaileviin muistiinpanoi-
hin. Aineistoista poimitaan oleelliset teemat, jotka muotoillaan aineistoa käsitellessä. Aineis-
ton käsittelyprosessi vaatii aineiston tuntemista läpikotaisin ja sen avulla nostetaankin esiin 
merkityksellisimmät teemat ja pääkohdat. Tässä vaiheessa teoreettisesti täsmentyneen ha-
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vaintoaineiston avulla prosessin koko luonne kirkastuu aineiston pohjalta koottuihin selitys-
malleihin ja teoreettiseen pohdiskeluun. (Hirsjärvi, ym. 2010, 181, 266.)  
 
Laadullisessa tutkimuksessa on tarkoitus analysoida havaintoaineistoa temaattisesti ja käsit-
teellisesti yleisemmiksi merkityksiksi, hakea selitysmalleja ja kehitellä teoreettisia näkemyk-
siä. Eri ihmiset antavat erilaisia merkityksiä samoille ilmiöille. Todellisuuden hahmottamiseksi 
ilmiöiden tulee olla riittävällä tavalla yhdenmukaisia ja tasalaatuisia, jotta yhtenäinen ym-
märtäminen on mahdollista. Laadullisen aineiston analyysin tarkoitus on tuoda käsiteltävään 
aineistoon selkeyttä ja siten saada lukijalle uutta tietoa tutkittavasta asiasta. Analysoidessa 
on pyrkimyksenä tiivistää empiirinen aineisto kadottamatta sen informatiivisuutta. On tarkoi-
tus pikemminkin lisätä informaation arvoa luomalla hajanaisesta aineistosta selkeää ja miele-
kästä. (Hirsjärvi & Hurme 2014, 266; Eskola & Suoranta 2000, 45, 137.) 
 
Laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen liittyen Hirsjärvi ja Hurme (2014, 188 - 189) painot-
tavat sen pyrkimystä tuoda esiin haastateltavien käsityksiä ja maailmaa niin hyvin kuin mah-
dollista. Tutkijan tulee kuitenkin ymmärtää, että hän vaikuttaa saatavaan tietoon itse jo tie-
donkeruu vaiheessa. Haastattelujen tulos on aina seurausta tutkijan ja haastateltavan yhteis-
toiminnasta. Tutkija joutuu jatkuvasti pohtimaan tekemiään ratkaisuja, koska apuna ei ole 
kuin ennakko-oletukset, arkielämän peukalosäännöt ja teoreettinen oppineisuus. Laadullises-
sa tutkimuksessa luotettavuuden tärkeimpänä kriteerinä pidetäänkin tutkijaa itse. (Hirsjärvi 
& Hurme 2014, 188- 189; Eskola & Suoranta 2000, 208, 210.) 
 
Aineiston laatua tutkittaessa kysymykset on koottu tutkijan tulkinnoista ja hänen käsitteistös-
tään, joihin haastateltavien käsitteistöä yritetään sovittaa. Luotettavuutta tutkittaessa pohdi-
taan, onko tulokset viety mahdollisimman pitkälle ja heijastaako se haastateltavan ajatus-
maailmaa. Tutkijan tulee myös tarkastaa, vastaako hänen käsitteistönsä tulkinta tutkittavien 
käsitteistön tulkintaa. (Hirsjärvi & Hurme 2014, 189; Eskola & Suoranta 2000, 211.)  
 
Eskolan ja Suorannan (2000, 213, 215) mukaan yhä useammin aineistot toimivat tutkijalle 
idealähteenä ja teoreettisen toiminnan vauhdittajana, ei pelkästään teoreettisen todellisuu-
den kuvauksen pohjana. Tulosten tulkintoja ei tule kuitenkaan perustaa satunnaisiin poimin-
toihin aineistosta. Laadullisen tutkimuksen luotettavuudessa tulee ottaa huomioon teoreettis-
ten ja käsitteellisten merkitysten sopusointu. Haastatteluiden tuloksia verrataan muista läh-
teistä saatuihin tietoihin eli tämän opinnäytetyön teoriaosuuteen. Kun saadaan yksimielisyys 
teorian ja haastatteluiden välillä voidaan todeta, että käsitys tai tulkinta on saanut vahvistus-
ta. (Hirsjärvi & Hurme 2014, 189; Eskola & Suoranta 2000, 213 – 215.) Tämän opinnäytetyön 
luotettavuutta tarkastellaan johtopäätöksissä.  
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4.2   Tutkimusprosessin toteutus 
Valitsimme teemahaastattelun saadaksemme aikaan syvällistä keskustelua sekä kokonaisval-
taista ymmärrystä tutkimuskohteesta. Teemahaastattelut kohdistuivat yrityksiin, jotka hyö-
dyntävät jollain tapaa jälkimarkkinointia. Toimeksiantajan toivomus oli, että asiantuntijayri-
tykset toimivat eri toimialoilla, jotta näkökulmia jälkimarkkinointiin saadaan mahdollisimman 
laajasti. Teemahaastatteluun valittiin kuusi yritystä, jotka toimivat b-to-b-palveluja tuotta-
vassa yrityksessä ja hyödyntävät jälkimarkkinointia. Valitsemamme yritykset olivat kaikki to-
della erilaisia, koska tarkoituksena oli saada syvällistä tietoa jälkimarkkinoinnin toteutukses-
ta. Kuusi haastateltavaa yritystä toimivat seuraavilla toimialoilla; tapahtumatoimisto, ravinto-
la-alan startup-yritys, autokauppa, markkinointitoimisto, ravintolapalveluiden tuottaja sekä 
aiheeseen sopiva ohjelmistoyritys.  
 
Teemahaastattelut sisälsivät noin tunnin verran syvällistä keskustelua jälkimarkkinoinnin toi-
mintatavoista yrityksessä (Liite 1). Haastattelutilanteessa keskustelu nauhoitettiin, jonka jäl-
keen haastattelut litteroitiin eli kirjoitettiin jokaista sanaa myöten puhtaaksi empiiriseksi ai-
neistoksi. Analysoinnissa käytimme apuna väritystä ja Excel-taulukkoa hahmottamaan eri 
teemoista nousevat pääpointit. Litteroidut haastattelut tulostettiin paperille ja niistä nostet-
tiin esiin eri värien avulla tärkeimmät sisällöt. Teemat väritettiin eriväreillä ja näitä samoja 
värejä käytettiin jokaisen haastattelun kohdalla. Tämän jälkeen jokaisen haastattelun tär-
keimmät sisällöt tiivistettiin omiksi Word-tiedostoiksi. Nämä tulokset yhdistettiin Excel-
taulukoksi, johon listattiin yritysten oleellisemmat vastaukset omiin teemalokeroihin. Taulu-
kon tulokset yhdistettiin vielä omaksi Excel-taulukoksi, jossa kerrottiin yhdistetyt pääpointit 
eli ne asiat, jotka selvästi toistuivat yritysten vastauksissa.  
 
Kysymysten sijoittelu ja teemat muokkaantuivat uusiksi tutkimusprosessin aikana. Toisen 
haastattelun jälkeen kysymykset muokattiin uudestaan. Kysymysten muotoilua muokattiin, 
jotta niistä saataisiin enemmän tutkimusta tukevia vastauksia. Myös teemat muokkautuivat 
analysoinnin edetessä uusiksi. Teoriaosuuksien pääkohdat nostettiin teemoiksi teemahaastat-
telua varten ja teemahaastatteluiden jälkeen niistä löytyi vielä selkeämpi yhteys. Analy-
soidessa huomattiin, että alkuperäiset teemat eivät tue täysin kokonaisuutta ja ovat järjes-
tykseltään epäloogisia. Teemat aseteltiin selkeämmin, jotta kokonaisuus teorian ja tulosten 
välillä säilyisi eheänä ja yhtäläisenä. Aiempi tietoperusta linkittyi haastatteluista saatuihin 
tuloksiin, jotka lisäävät jälkimarkkinointiprosessin luotettavuutta. Aineistonhankinnan avulla 
teoriaosuuden ja tutkimusprosessin välinen kuilu pieneni ja ymmärrys kasvoi. Lopullisiksi 
teemoiksi muokkautui: yleiskatsaus yrityksen toiminnasta, asiakassuhteen vahvistaminen, asi-
akkaalle annetavat lahjat, asiakkaan ongelman ratkaisu, jälki-markkinoinnin tavoite ja hyödyt 
sekä jälkimarkkinoinnin prosessi. 
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Tuloksia analysoidessa aineistosta poimittiin merkityksiä ja haettiin selitysmalleja, joista ke-
hiteltiin teoreettisia näkemyksiä tuloksiin. Tulosten pääpointit nostettiin merkityksiksi ja ko-
konaisuus pyrittiin muodostamaan mahdollisimman selkeäksi. Vaikka tuloksia tiivistettiin pal-
jon, niiden informatiivisuus pyrittiin säilyttämään mahdollisimman hyvin. Haastateltavien ääni 
tuotiin esiin, jotta kokonaisuus säilyisi mielekkäänä lukijalle. Tulosten pohjalta lähdettiin 
luomaan jälkimarkkinoinnin prosessia, joka toimii ikään kuin tarkastuslistana toimeksiantajal-
le. Jälkimarkkinointiprosessin kulku ja toimintatavat kuvattiin opinnäytetyössä, mutta proses-
si itsessään ei tule liitteeksi opinnäytetyöhön. Toimeksiantajalle menevä varsinainen tuotos 
tulee vain toimeksiantajan omaan käyttöön. 
5   Tutkimustulokset 
Tässä luvussa esitellään haastattelujen tulokset. Alussa esitellään lyhyesti haastateltavat ja 
käydään läpi yleiskatsaus kohdeyrityksen toiminnasta haastattelun perusteella. Haastateltavat 
on jaoteltu numeroin 1 - 6. Tämän jälkeen käsitellään haastatteluissa nousseet pääasiat tee-
moittain eli asiakassuhteen vahvistamisen, asiakkaalle annettavien lahjojen, asiakkaan on-
gelman ratkaisun, jälkimarkkinoinnin tavoitteen ja hyötyjen sekä jälkimarkkinoinnin prosessin 
näkökulmasta. Haastatteluiden tuloksissa on nostettu haastateltavien äänet kuuluviin, jotta 
lukija pääsee lähemmäs aihetta ja tuloksia.  
5.1   Haastateltavien taustat 
Haastateltavilta kysyttiin aluksi yleisiä kysymyksiä liittyen heidän toimintaansa. Tapahtumia 
järjestäviltä yrityksiltä tarkennettiin millaisia tapahtumia yritys järjestää. Tässä luvussa on 
myös kerrottu miksi valitsimme yrityksen ja millaisia vastauksia odotimme heiltä saavamme.  
 
Haastateltava 1 edustaa startup-yritystä, jonka toiminta perustuu älypuhelinsovellukseen. 
Haastateltava kertoi, että yrityksen b-to-b-puolen kohderyhmään kuuluvat laadukkaat kau-
punkilaisravintolat. Yritys on vasta perustettu, eikä vielä järjestä tapahtumia. Yritys markki-
noi sosiaalisessa mediassa. Valitsimme kyseisen yrityksen koska uskoimme, että yritys tuo jäl-
kimarkkinointiin tuoretta tietoa vasta alkaneella toiminnallaan.  
 
Haastateltava 2 on ohjelmistoyrityksen edustaja. Yrityksen kohderyhmään kuuluvat Suomen 
top 500 yritykset. Haastateltava 2 kertoi, että yrityksen tapahtumat koostuvat pienistä uus-
myynti tapahtumista ja palveluiden käyttäjille suunnatuista tapahtumista. Yritys markkinoi 
sosiaalisessa mediassa sekä toimii vaikuttajafoorumeilla. Yritys valittiin, koska yritys tuottaa 
tutkimaamme tietoa asiakkuuksien hallinnasta. 
 
Haastateltava 3 toimii autokaupassa. Kyseinen autokauppa kuuluu Suomen johtaviin yrityksiin 
kyseisellä toimialalla. Haastateltava 3 kertoi, että autokauppa järjestää useita koko perheen 
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tapahtumia vuodessa, joissa esitellään tuotteita ja toimintaa. Yritys markkinoi paikallislehdis-
sä, radiossa sekä sosiaalisessa mediassa. Valitsimme autokaupan, koska löysimme eniten tut-
kittua tietoa juuri autokaupan jälkimarkkinoinnista.  
 
Haastateltava 4 edustaa markkinointitoimistoa, joka toimii vähittäiskaupan puolella. Haasta-
teltava 4 kertoi, että yrityksen kohderyhmään kuuluvat elintarviketeollisuudessa ja vähittäis-
kaupassa toimivat erikoiskaupat. Haastateltava kertoi yrityksen osallistuvan messuille ja jär-
jestävän messuosastoja, yritysten omia tapahtumia sekä näytejakelua. Markkinointikeinoina 
yritys käyttää yhtä sosiaalisen median kanavaa sekä lehtimainontaa. Valitsimme kyseisen yri-
tyksen, koska toivoimme saavamme hyviä näkökulmia markkinointiin ja halusimme tietää hei-
dän toimintatapojaan jälkimarkkinoinnin suhteen. 
 
Haastateltava 5 on tapahtumatoimiston edustaja. Hän kertoi, että heidän toimintaansa kuu-
luu henkilöstövuokraus ja yritysjuhlien järjestäminen kohderyhmänään b-to-b-puolen yli 50 
henkilön yritykset. Haastateltava kertoi yrityksen järjestävän esimerkiksi yrityksille suunnat-
tuja pikkujouluja ja kesäjuhlia sekä promootiokiertueita. Yritys hyödyntää sosiaalista mediaa, 
verkkosivuja sekä sähköistä uutiskirjettä markkinointiviestinnässä. Valitsimme kyseisen yrityk-
sen, koska halusimme tietää myös kilpailijan näkökulmaa ja toimintatapoja jälkimarkkinoinnin 
suhteen. 
 
Haastateltava 6 on ravintolapalveluiden tuottaja. Hän kertoi, että yritys toimii ruokapalvelui-
den tuottajana kohderyhmänään ravintolapalveluita tarvitsevat yritysasiakkaat. Haastateltava 
kertoi yrityksen tuottavan ravintolapalveluitaan kokouksiin, tuhansien henkien yritystapahtu-
miin, perhejuhliin, yhtiökokouksiin, syntymäpäiville ja muistotilaisuuksiin. Yritys hyödyntää 
sosiaalisen median kanavia omassa markkinoinnissaan. Valitsimme yrityksen sen laajan toi-
mialan vuoksi ja uskoimme saavamme hyviä vastauksia jälkimarkkinoinnin toteuttamisesta.  
5.2   Hyvällä palvelulla tyytyväinen asiakas 
Lähes kaikki haastateltavista mainitsivat pyrkivänsä vahvistamaan asiakassuhteita tekemällä 
työt mahdollisimman hyvin asiakassuhteen säilymiseksi. Haastateltava 5 kertoi, että heidän 
tavoitteenaan on aina taata asiakkaalle niin hyvä palvelu, että asiakas on tyytyväinen:  
 
”Onnistumisprosentti meidän työssä sitouttaa asiakkaat. Eli hyvin tehdyllä työllä ja hyvällä 
asiakaspalvelulla sitoutetaan meidän asiakkaat.” (Haastateltava 5.)  
 
Haastatteluissa kävi ilmi, että monet yritykset pyrkivät tuottamaan asiakkailleen elämyksiä. 
Elämysten tuottamisessa haastateltava 2 kertoi panostavansa asiakaskokemuksen onnistumi-
seen. Haastateltava 3 kertoi tuovansa yrityksessään elämyksiä asiakkaille panostamalla heidän 
viihtyvyyteen. Osa yrityksistä kertoi, että asiakkaalle halutaan luoda yksilöllisesti huomioituja 
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elämyksiä. Muutamat yritykset eivät osanneet määritellä varsinaisia elämyksiä, joita tuottai-
sivat asiakkailleen. Asiakkaan tyytyväisyys nousi kuitenkin haastatteluissa tärkeimmäksi elä-
myksen tuottajaksi. Haastateltava 5 kertoi asiakastyytyväisyyden merkityksestä yrityksessään: 
 
”Tavoitteena on ylittää asiakkaiden toiveet. Halutaan, että asiakas tulee meille kertomaan, 
että tämän paremmin tämä tapahtuma ei olisi voinut mennä. Pyritään ylittämään aina asiak-
kaan odotukset yksilöimällä tapahtumat sille asiakkaalle.” (Haastateltava 5.)  
 
Lähes jokaisessa haastattelussa nousi esiin, että asiakassuhde vahvistuu kontaktoimalla asiak-
kaita aktiivisesti. Haastateltava 2 kertoi, että silloin kun ollaan aktiivisesti yhteydessä asiak-
kaaseen, yritys pystyy huomaamaan epäkohtia ja korjaamaan ne. Haastateltavat kertoivat, 
että asiakasta kontaktoidaan soittamalla, sähköposteilla, asiakastapaamisilla sekä sosiaalises-
sa mediassa. Soittaminen koettiin nopeaksi ja sen avulla saatiin henkilökohtainen kosketuspin-
ta asiakkaaseen. Haastateltava 2 kertoi pitävänsä asiakkaisiinsa yhteyttä pääosin soittamalla, 
mutta pyrkivät myös tapaamaan kumppaniasiakkaitaan. Tapaamisten avulla tulisi syntyä to-
dellista luottamusta yrityksen ja asiakkaan välillä, mikä vahvistaa asiakassuhdetta. Osa yrityk-
sistä pitivät asiakassuhteita yllä tapaamisten merkeissä, mutta jokaisella aikaresurssit eivät 
aina riittäneet niiden järjestämiseen.  
5.3   Aktiivisella yhteydenpidolla lisämyyntiä 
Haastateltavat näkivät jälkimarkkinoinnin tavoitteeksi pitkäaikaisen asiakassuhteen. Lähes 
kaikki huomauttivat, että pitkäaikaisen asiakassuhteen ansioista saadaan lisää myyntiä ja kas-
vatettua liikevaihtoa. Haastateltava 4 totesi:  
 
”Meidän jälkimarkkinoinnin tavoite on saada lisää asiakkaita ja vanhat asiakkaat ostamaan 
lisää” (Haastateltava 4).  
 
Jälkimarkkinoinnin hyödyistä ylitse muiden nousi lisämyynti. Haastateltava 2 kertoi jälkimark-
kinoinnin avulla saaneensa kasvatettua asiakkuuksia ja myytyä lisää. Hän kertoi, että jälki-
markkinointi aloitetaan jo sopimusta tehdessä. Haastateltava 5 oli samaa mieltä:  
 
”Hyötynä jälkimarkkinoinnissa on saada uusi kauppa. Jälkimarkkinointi on silloin hyvin onnis-
tunut, kun sulla on uudet kaupat sovittuna.” (Haastateltava 5.) 
 
Haastatteluissa kävi ilmi, että hyvin tehty työ ja asiakassuhteeseen panostaminen tuovat 
mahdollisuuden uuden kaupan syntyyn sekä suositusten saantiin. Kaksi haastateltavaa kertoi-
vat saaneensa suosittelijoita tai ainakin tavoittelevat sitä. Haastateltava 5 kertoi, että yritys 
käyttää myyntivalmentajaa, joka on asettanut myyjille tavoitteen kerätä tapaamisissa suosi-
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tuksia vanhoilta asiakkailta. Haastateltava 4 painotti sitä, että hyvin tehdyn työn avulla saa-
daan aikaan lisämyyntiä:  
 
”Meidän tyytyväiset asiakkaat suosittelevat meitä eteenpäin, joka on kaikista paras ja aidoin 
tapa, varsinkin tapahtumamarkkinoinnissa” (Haastateltava 4).  
5.4   Henkilökohtainen muistaminen jää mieleen 
Yritykset kertoivat antavansa lahjoja asiakkailleen. Lahjoja annettiin yleensä asiakkaille jou-
luisin, tapahtumien tai myyntitilanteiden jälkeen. Haastateltavat kertoivat, että lahjat ovat 
usein edullisia ja hyödyllisiä käyttötarvikkeita. Lähes kaikki yritykset olivat painattaneet lo-
gollansa jotain pieniä käyttötarvikkeita, kuten esimerkiksi mukaan otettava puhelimen latu-
reita, juomapulloja, muistitikkuja tai heijastimia. Näiden lahjojen tarkoitus oli jättää asiak-
kaalle mukava muisto yrityksestä.   
 
Yllätyksellisyys nousi yrityksissä esille kysyttäessä, millaisia lahjoja haluaa asiakkailleen tarjo-
ta. Haastateltava 2 kertoi, pyrkivänsä antamaan asiakkaalle sesongissa olevia lahjoja. Tällai-
sia olivat esimerkiksi tapahtuman jälkeen jaettavat sateenvarjot sadekelillä ja joulukukat 
joulunaikaan. Haastateltava 1 arvosti, että lahja on spontaani, yksilöity ja yllätyksellinen. 
Hän uskoi asiakkaan saavan yksilöidystä lahjasta eniten irti, koska sen avulla asiakas kokee 
positiivista yllättyneisyyttä: 
 
 ”Siinä vaiheessa, kun lahjanannon tekee spontaanisti, on palaute aina iloista”. (Haastatelta-
va 1).  
 
Haastateltava 1 ja 5 kertoivat, että lahjat toimitetaan henkilökohtaisesti perille. Sen tarkoi-
tus oli jättää asiakkaalle mieleenpainuva muistijälki yrityksestä. Haastateltava 5 käytti tont-
tutyttöjä, jotka toimittivat joululahjat yrityksen toimistoon:  
 
”Joululahjat ovat yleensä vain pieniä muistamisia. Sen lahjan arvo ei ole suuri, mutta siihen 
on aina painettu yrityksen logo. Ideana on se, että meidän kaksi tonttutyttöä vie ne henkilö-
kohtaisesti yrityksiin ja se on jäänyt muistijälkenä monelle tosi hyvin.” (Haastateltava 5.) 
 
Haastateltavat kertoivat, että ryhmittelevät asiakkaansa eri tavoin toimialasta riippuen, mut-
ta yhtäläisyydeksi nousi asiakassuhteen kannattavuus. Myös asiakkaalle annetuissa lahjoissa 
huomasi selvästi asiakassuhteiden ryhmittelyn ja suhdetoimintaedut. Haastatteluissa kävi il-
mi, että yritykset lähettävät yleensä joululahjoja ainakin heidän parhaille asiakkailleen. 
Haastateltava 5 jakoi asiakkaansa A- ja B-asiakkaisiin. Haastateltava 5 muisti A-asiakkaitaan 
erilaisilla asiakasilloilla ja B-asiakkaat saivat joulukortin yrityksen logolla. Haastateltava 4 
kertoi ostavansa asiakkailleen jouluisin viinipullon ja parhaat asiakkaat viedään joskus syö-
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mään. Haastateltava 1 kertoi, ettei puhu asiakkaista vaan kumppaneista. Haastateltava 6 ker-
toi panostavansa suhdetoimintaetuihin muistamalla asiakasta asiakastilaisuuksilla, henkilökoh-
taisilla muistamisilla, lounailla ja kokouksilla:  
 
”Kutsumalla lounaalle asiakkaita oman yrityksemme ravintoloihin, esittelemme siten oman 
yrityksen toimintaa, osaamista ja yhteistyökumppanuutta” (Haastateltava 6). 
 
Haastatteluissa kävi ilmi, että lahjatavarat ovat melko laskeva trendi ja yhä harvemmat anta-
vat niitä enää asiakkailleen. Haastateltava 2 kertoi heidän olevan lähtenyt erilaisiin toimenpi-
teisiin lahjojen sijasta. He kysyivät asiakkailtaan ennen joulua, mihin hyväntekeväisyyskoh-
teeseen asiakas toivoisi yrityksen lahjoittavan rahaa. Haastateltava kertoi myös, että he jär-
jestivät asiakkailleen arvontoja, joiden palkintona oli esimerkiksi tavallisesti maksullinen 
workshop ilmaiseksi tai koulutus heidän ohjelmistojen käyttöön. Haastateltava 2 ja 6 kertoi-
vat järjestävänsä arvontoja, joiden palkintoina olivat esimerkiksi edellä mainitut workshopit 
ja koulutukset, elokuvaliput tai lahjakortit. Haastateltavat kertoivat järjestävänsä arvontoja 
sosiaalista mediaa hyödyntäen. 
5.5   Nopea reagointi tuo lisäarvoa 
Jälkimarkkinoinnin keinoissa selvitettiin yritysten palautteiden ja reklamaatioiden hoitoa. 
Haastatteluista selvisi, että palautetta kysyttiin yleensä koko prosessin ajan, mutta pääasiassa 
mahdollisimman nopeasti tapahtuman tai myyntitilanteen jälkeen. Haastateltava 2 painotti 
kysyvänsä palautetta koko prosessin ajan:  
 
”Me ollaan mieluummin proaktiivisia koko ajan sinne suuntaan kuin reaktiivisia siihen, että 
saadaan palautetta tai ollaan myöhässä” (Haastateltava 2). 
 
Haastateltavista neljä kuudesta kertoi, että heillä on käytössään tyytyväisyyskyselylomake, 
jolla kysytään palautetta. Kaksi yritystä kysyi palautetta vain suullisesti. Lomakkeilla kysyttä-
essä kaksi yritystä nosti esille, että he panostivat lomakkeen selkeyteen ja yksinkertaisuu-
teen. Haastateltava 2 nosti esille sen, että myös sisällön pitää olla kunnossa. Kyselyt tulisi 
olla lyhyitä ja mielellään vastattavissa mobiilisti. Hän painotti myös, että he panostavat asi-
akkaalle lähtevissä kyselyissä selkeyteen ja oikeaan ajoitukseen. Myös palautteen kysyminen 
asiakaskohtaamisissa nousi esille monessa haastattelussa. Haastateltavat painottivat, että 
henkilökohtainen keskustelu asiakkaan kanssa saa asiakkaan kokemaan itsensä tärkeäksi.  
  
Palautteesta oppiminen nousi useilla haastateltavilla tärkeäksi tekijäksi yrityksen kehittämi-
sen kannalta. Haastateltava 1 kertoi, että he keräävät useimmiten kysytyt kysymykset yhteen 
ja laittavat ne asiakkaiden luettavaksi nettisivuilleen. Hän kertoi myös kehittävänsä toimintaa 
kaiken saamansa palautteen perusteella:  
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”Me halutaan asiakkailta aktiivisesti palautetta. Siksi pidetään mahdollisimman läheiset vä-
lit asiakkaisiin, sillä parhaat käyttäjäkokemukset ja ideat tulevat suoraan asiakkailta”.  
(Haastateltava 1.)  
 
Reklamaatioiden hoidossa haastateltavilla oli täysin selvää, että reklamaatioon tulee aina 
vastata nopeasti. Haastateltavat totesivat, että mitä nopeammin asia hoidetaan, sitä nope-
ammin siihen saadaan ratkaisu. Haastateltava 1 painotti, että: 
 
”Mitä nopeammin, sitä nopeammin! Eli nopeaa toimintaa. Ei uskota siihen, että vältellään 
vastuuta reklamaatiotilanteissa, vaan kaikkiin mahdollisiin epäilyksiin ja kysymyksiin tulee 
vastata nopeasti.” (Haastateltava 1.)  
 
Reklamaatioprosessi kulki saman kaavan mukaan kaikilla haastateltavilla. Aluksi pahoiteltiin 
tilannetta, jonka jälkeen selvitettiin reklamaation syy. Tämän jälkeen keskusteltiin henkilö-
kunnan kanssa, jonka jälkeen esitettiin mahdollinen kompensaatio tai jokin muu ratkaisu rek-
lamoijalle. Haastateltava 2 ja 5 kertoivat, että yrityksen korkeimmassa johtoasemassa oleva 
henkilö soittaa asiakkaalle reklamaatiotilanteissa. Yritysten mukaan tällä tavoin asiakkaat 
saivat ansaitsemansa huomion. Haastattelutilanteissa kävi ilmi, että jokaisessa yrityksessä 
reklamaatioihin suhtaudutaan todella vakavasti. Haastateltava 2 painotti:  
 
”On tärkeää, että asiakas saa sen huomion, jonka hän varmasti ansaitsee nähdessään vaivan 
tehdä reklamaatio jostain epäkohdasta” (Haastateltava 2). 
5.6   Jälkimarkkinointiprosessin lähtökohdat 
Monet haastateltavat painottivat jälkimarkkinointiprosessissa sitä, miten he toteuttavat jäl-
kimarkkinointia jälkikäteen. Osa haastateltavista kuitenkin nosti esille, että jälkimarkkinointi 
voi alkaa jo ennen asiakaskohtaamista esimerkiksi soittojen tai tapaamisten merkeissä. Haas-
tateltavien yritysten mukaan lisämyyntiä tulisi tehdä tapahtuman tai myyntitilanteen kaikissa 
vaiheissa.  
 
Jälkimarkkinoinnin prosessin toimivuuden kannalta oleellisena nähtiin, että henkilökunnan 
vastuut jakautuvat selkeästi. Haastateltava 2 ilmaisee mielipiteen, ettei yhteisestä vastuusta 
kukaan ota vastuuta. Roolitus ja vastuunjako koettiin oleelliseksi, jotta asiat hoituvat toivo-
tulla tavalla. Haastatteluissa kävi ilmi, että kaikilla yrityksillä on yksi myyjä, joka on päävas-
tuussa asiakkaasta. Näin asiakkaalla on tiedossa luottohenkilö vastaamassa hänen ongelmiin-
sa. 
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Puolet haastateltavista kertoivat kontaktoivansa asiakasta heti ensimmäisen kontaktipisteen 
jälkeen. Asiakkaan kanssa pyrittiin selvittämään, että kaikki varmasti sujuu niin kuin pitää. 
Haastateltava 2 kertoi lähettävänsä ennen kohtaamista kyselyn, jossa kartoitetaan asiakkaan 
kiinnostuksen kohteita. Hän kertoi, että kyselyiden avulla saadaan tietää asiakkaan tarpeet, 
jotka auttavat asiakasta saamaan paremman asiakaskokemuksen. Haastatteluissa ilmeni ta-
pahtumayritysten tekevän asiakkaalleen tapahtumabriefin, josta ilmenee tilaisuuden kulku. 
Haastattelijat kertoivat, että briefin avulla asiakas saa tietää mitä tuleman pitää ja ehdottaa 
kehitysehdotuksia tulevaa tapahtumaa varten.  
 
Kaikki haastateltavat kertoivat kontaktoivansa asiakasta jo tapahtuman tai myyntitilanteen 
aikana joko soittamalla tai tekstiviestillä. Osa haastateltavista kertoi, kysyvänsä asiakkaalta 
kuulumisia tapahtuman aikana ja varmistavat siten, että kaikki sujuu asiakkaan toivomalla 
tavalla. Asiakkaalle haluttiin taata hyvä ja laadukas palvelu sekä tunne siitä, että hän on tär-
keä yritykselle. Haastateltava 3 kertoi, että asiakasta kontaktoidaan autohuollon yhteydessä 
kertomalla aikataulusta ja työvaiheista. Haastateltava 2 käytti tapahtuman aikana mobiiliky-
selyä, jonka avulla voi helposti ja nopeasti vastata yrityksen esittämiin kysymyksiin. 
 
Kaikki haastateltavat yritykset kysyivät palautetta jo tapahtuman tai myyntitilanteen aikana, 
koska tilanteen sujuvuudesta haluttiin olla ajan tasalla koko ajan. Myös itse tapahtuman jäl-
kimarkkinointi aloitettiin usein jo tapahtuman aikana. Haastateltava 5 kertoi ottavansa valo-
kuvia tapahtumassa ja laittavansa ne eteenpäin joko asiakkaalle tai tekevänsä markkinointia 
sosiaaliseen mediaan. Lähes kaikki haastateltavat korostivat lisämyynnin tärkeyttä tapahtu-
man tai myyntitilanteen aikana, jotta asiakas herätellään jo seuraavaa kauppaa varten.  
 
Kaikki haastateltavat kertoivat kysyvänsä palautetta heti tapahtuman tai myyntitilanteen jäl-
keen tyytyväisyyskyselyn avulla. Haastateltavat painottivat, että palautetta kysytään pääosin 
jälkeenpäin, mutta tavoitteena on saada palautetta koko prosessin ajan, jotta joka vaiheesta 
saadaan paras hyöty irti. Haastateltava 4 kertoi palautteen tärkeydestä:  
 
”Kerätään palautetta koko ajan, että pysytään ajanhermolla. Ollaan aktiivisia asiakkaan 
suuntaa ja pyydetään sekä vaaditaan palautetta toiminnasta” (Haastateltava 4).  
 
Tapahtumayritykset pitivät heti palaverin, jossa käytiin läpi tapahtuman sujuvuus. Lisäksi yri-
tykset pitivät palautteenkeräämisen jälkeen palaverin, jossa käytiin läpi palautteet henkilö-
kunnan kesken: 
 
”Me käydään aina projekti huolellisesti läpi. Analysoidaan tapahtuma hyvin ja mietitään 
miksi se on onnistunut ja mitkä tekijät ja asiat ovat siihen vaikuttanut. Palautteesta oppii 
itse tekemään vieläkin paremmin.” (Haastateltava 4.) 
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Palautteiden käsittelyn jälkeen suurin osa haastateltavista kertoi käyvänsä palautteen jälkeen 
vielä asiat läpi asiakkaan kanssa puhelimitse tai esimerkiksi yhteisen workshop-tilaisuuden 
merkeissä. Kaksi haastateltavista kertoi tekevänsä tapahtuman jälkeen yhteenvedon tapah-
tumasta ja lähettävänsä sen asiakkaille. Yhteenveto käytiin asiakkaan kanssa läpi joko tapaa-
misissa tai lähetettiin asiakkaille sähköpostilla. Haastateltava 2 kertoi ottavansa yhteyttä 
kaikkiin tapahtumaan osallistuneisiin, myös heihin jotka eivät ole ilmestyneet paikalle. Hän 
kertoi, että ilmoittautuneen asiakkaan kuuluu saada halutessaan kaikki materiaali tapahtu-
masta, vaikkei hän saapuisi paikalle: 
 
”Me koetaan hyvin vahvasti niin, että jos antaa niin voimakkaan indikaation, että ilmoittau-
tuu ja vastaa meidän ennakkokyselyyn, niin silloin pitää heitä kunnioittaa kontaktoimalla. 
Vaikkei se välttämättä johda tapaamiseen tai lisämyyntiin, niin se on jo niin vahva indikaatio 
kiinnostuksesta meitä kohtaan, niin silloin pitää olla yhteydessä.” (Haastateltava 2.)  
 
Haastateltavat kontaktoivat asiakasta eri tavoin tapahtuman tai myyntitilanteen jälkeen riip-
puen yrityksen toimintatavoista. Kaikki haastateltavat pitivät asiakkaan huolenpitoa erittäin 
tärkeänä, mutta toimintatavat vaihtelevat myös myyntivälien mukaan. Haastateltavista osa 
kertoi kontaktoivansa asiakasta heti jos huomaa, että asiakassuhde on hiipumassa tai seuraa-
vaa kauppaa ei olla sovittu. Haastateltava 1 kertoi olevansa viikoittain yhteydessä asiakkai-
siin. Yrityksellä tapahtui jatkuvaa myyntiä asiakkaidensa kanssa, joten yhteydenpitovälit ovat 
myös sen takia niin tiheät.  
 
Haastateltava 2 kertoi, että heillä on selkeä tavoite, jossa kontaktoidaan asiakasta puhelimit-
se vähintään neljä kertaa vuodessa. Hän kertoi myös, että asiakkaalle lähetetään asiakastut-
kimus neljä kertaa vuodessa. Näiden avulla yritys sai tietää asiakkaan sen hetkiset tarpeet ja 
niiden avulla yritys pystyi kehittämään toimintaansa asiakaslähtöisemmäksi: 
 
 ”Niin kuin aina sanotaan, että on se niin paljon työläämpää ja kalliimpaa hankkia uusia asi-
akkaita, kuin pitää nykyiset. Se on kaiken lähtökohta ja meidän fokus, että asiakkaat pitää 
pitää.” (Haastateltava 2.)  
6   Onnistunut jälkimarkkinointiprosessi 
Haastatteluiden tulosten yhteenvetona luotiin jälkimarkkinointiprosessin kuvaus, joka toimii 
toimeksiantajayrityksen apuna jälkimarkkinoinnin hyödyntämisessä. Prosessin kuvaus tulee 
ainoastaan toimeksiantajan käyttöön liiketoiminnallisista syistä johtuen. Haastatteluiden 
avulla saadut tulokset tukivat opinnäytetyön tavoitteita eli asiakassuhteen vahvistamista ja 
sen avulla saatavaa lisämyyntiä. Tärkeimmiksi tekijöiksi nousivat liiketoiminnan säilyvyys ja 
pitkäkestoiset asiakassuhteet, joita ylläpidetään ja kasvatetaan hyvällä työllä. Seuraavaksi 
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kerromme kuinka jälkimarkkinointiprosessia tulisi hyödyntää tapahtumissa ja mitkä tekijät 
nousivat merkityksellisimmiksi tekijöiksi. 
 
Ennen tapahtumaa tulee kartoittaa asiakkaiden tarpeet ja kiinnostuksen kohteet, jotta saa-
daan aikaan mieleenpainuva tapahtuma. Tähän tarkoitukseen sopii esimerkiksi lyhyt sähkö-
postikysely, jonka avulla asiakkaalla on mahdollisuus vaikuttaa tapahtuman sisältöön, joka 
taas maksimoi tapahtuman vaikutusta. Tämän jälkeen valitaan vastuuhenkilöt eri tehtäviin 
tapahtumassa. Roolitus on tärkeää, jotta pystytään etenemään prosessissa ja jokainen on hy-
vin perillä omista tehtävistään sekä vastuualueistaan. Selkeät tapahtuman stepit ja vastuut 
kuljettavat tapahtumaprosessin läpi. Lisämyyntiä on mahdollista tehdä koko tapahtumapro-
sessin ajan ja olisikin hyvä jos seuraavaan kauppaan alustus aloitetaan jo alkuvaiheessa. On 
hyvä kysellä mahdollista seuraavaa tapahtumaa ja kartoittaa yhteistyökumppanin tilannetta 
jo esimerkiksi silloin, kun asiakkaan kanssa tehdään sopimusta tai käydään tapahtuman kulkua 
läpi. 
 
Ennen tapahtumaa sekä tapahtuman toteutuksen alkuvaiheessa, käydään tapahtumankulku 
läpi vaihe vaiheelta, tapahtumabriefin mukaisesti. Tämän lisäksi asiakas pidetään ajan tasalla 
koko tapahtuman ajan. Tapahtumassa osallistujia voidaan aktivoida mobiilisti, esimerkiksi 
lähettämällä tekstiviesti, jossa kysytään palautetta tapahtumasta tai pidetään kävijöitä ajan 
tasalla tapahtumankulusta. Mobiiliaktivoinnin sisältö tulee olla lyhyttä ja selkeää sekä sen 
tulee olla oikein ajoitettu. Hyvä palvelu ja iloinen henkilökunta takaavat onnistuneen tapah-
tuman ja tyytyväisen asiakkaan. Hyvän palvelu tulee säilyä koko tapahtumaprosessin ajan, 
aina kartoituskyselystä tapahtuman jälkeiseen palautekyselyyn. 
 
Asiakkaan kokemukset koko palvelukokonaisuudessa luovat asiakkaalle elämyksellisyyttä. Yllä-
tyksellisyys ja asiakkaan odotuksien ylittyminen ovat tärkeitä tekijöitä, jotta asiakaskokemuk-
sesta saadaan elämyksellinen. Elämyksellisyyttä voidaan luoda asiakkaalle esimerkiksi esiinty-
jien, somistuksen, musiikin, tarjoilun tai lahjojen avulla. Tapahtumassa annetaan usein lahja 
kävijöille kiitokseksi osallistumisesta ja muistuttamaan tapahtumasta sekä tapahtuman järjes-
täjäyrityksestä. Lahja voi olla hyötytarvike, esimerkiksi juomapullo, sateenvarjo, puhelimen 
laturi tai muistitikku. Tapahtumassa spontaanisti annettu sesonkiin ja teeman sopiva lahja 
lisää asiakkaan tyytyväisyyttä ja tuo lisäarvoa asiakkaalle. Asiakkaalle tuottaa lisäarvoa myös 
tapahtumassa järjestettävä kilpailu, jossa kilpailuun osallistuneiden kesken voidaan arpoa 
esimerkiksi elokuvalippuja tai lahjakortteja. Kilpailun todellisena tarkoituksena on kerätä kä-
vijöiden yhteystietoja, jotta saadaan herätettyä uusia asiakaskontakteja.  
 
Palautteenanto tulee olla helppoa ja vaivatonta kävijöille. Palaute kerätään jo tapahtumassa 
tai heti tapahtuman jälkeen, jolloin tapahtuma on vielä tuoreessa muistissa. Osallistujien pa-
lautetta ja asiakastietoja voidaan kerätä tapahtumassa esimerkiksi tabletin avulla. Tapahtu-
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masta viikon sisään lähetetään kävijöille tyytyväisyyskysely, jonka avulla saadaan tietää on-
nistumiset ja epäonnistumiset, joiden perusteella kehitetään toimintaa. Kaikki tapahtumaan 
ilmoittautuneet kontaktoidaan tapahtuman jälkeen, puhelimitse tai sähköpostitse, myös he 
jotka eivät ole päässeet paikalle. Tällä osoitetaan kunnioitusta vieraita kohtaan, joka tuo li-
säarvoa sekä asiakkaalle että tapahtumalle. 
 
Tapahtumasta saatujen palautteiden ja tyytyväisyyskyselyiden vastaukset käydään perusteel-
lisesti läpi ja analysoidaan niiden tulokset. Palautteet auttavat yritystä kehittymään, toimi-
maan paremmin ja tekemään tapahtumista mieleenpainuvia. Mahdolliset reklamaatiot ja yh-
teydenottopyynnöt hoidetaan pikaisesti tapahtuman jälkeen. Näiden jälkeen tehdään yhteen-
veto tapahtumasta. Yhteenveto voi olla kirjallinen tai visuaalinen, jota voidaan siten hyödyn-
tää esimerkiksi yrityksen esittelymateriaalina. Sosiaalisenmediankanavia voidaan myös hyö-
dyntää jakamalla kuvia tai videoita tapahtumasta. 
 
Haastatteluiden yhteenvetona ensisijaisen tärkeäksi nousi aktiivisuus asiakkaita kohtaan. 
Asiakassuhdetta tulisi ylläpitää kontaktoimalla aktiivisesti, vähintään neljä kertaa vuodessa. 
Näin myös muistutetaan asiakasta yrityksestä sekä luodaan mahdollisia uusia kauppoja tule-
vaisuudessa. Olennaiseksi asiakassuhteen ylläpidossa nousi aito kiinnostus siitä mitä asiakkaal-
le kuuluu. Aktiivisella ja henkilökohtaisella kontaktoinilla asiakas tuntee itsensä tärkeäksi. 
Kiteytyksenä loppuun voidaan todeta, että vahvat asiakassuhteet luovat perustaa kannattaval-
le liiketoiminnalle. 
7   Johtopäätökset  
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli lähteä tuottamaan jälkimarkkinoinnin prosessia tapah-
tumissa, kun tavoitteena on asiakassuhteen vahvistaminen, joka tuo yritykselle lisää myyntiä 
ja asiakkaalle lisäarvoa. Aloittaessamme tutkimuksen ajattelimme jälkimarkkinoinnin hyvin 
pienenä käsitteenä. Pohdimme erilaisia lahjoja ja tuotteita, joita asiakas saa tapahtuman jäl-
keen. Ajatuksiimme nousi myös ostojen jälkeinen kanta-asiakasviestintä. Jälkimarkkinointi 
alkoi hiljalleen muodostumaan käsitteeksi etsiessämme teoriaa jälkimarkkinoinnista. Jälki-
markkinoinnista ei löytynyt paljoa tietoa, joten aloitimme teorian kirjoittamisen opinnäyte-
työn muista tavoitteista. Opinnäytetyön tavoitteet antoivat meille lopulta todella hyvän poh-
jan jälkimarkkinointiin, koska tavoitteet olivat juuri niitä asioita, jotka jälkimarkkinointiin 
vahvasti liittyvät.  
 
Teoreettinen viitekehys rakennettiin opinnäytetyön toimintaympäristöstä sekä opinnäytetyön 
tavoitteista. Teoreettinen viitekehys muodostui tapahtuma-alasta, asiakassuhteen vahvistami-
sesta ja jälkimarkkinoinnista. Jälkimarkkinointiprosessin kuvaus toteutettiin tapahtumatoimis-
tolle, joten yritystapahtumista avattiin asiat, jotka oleellisesti liittyvät prosessin kuvauksen 
hyödyntämiseen tapahtumayrityksessä. Asiakkuuksien hallinnan avulla tuotiin esiin tärkeimpiä 
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periaatteita ja keinoja, joiden avulla jälkimarkkinointia toteutetaan. Jälkimarkkinoinnista 
tuotiin esiin myös sen hyödyt yritykselle ja asiakkaalle. Teorian avulla ohjattiin lukijaa jälki-
markkinoinnin maailmaan, jotta tutkimustulokset avautuisivat paremmin. 
 
Tämä opinnäytetyö rakennettiin laadullisen toimintamallin mukaisesti ja aineistonkeruumene-
telmänä käytettiin asiantuntijoille suunnattua teemahaastattelua. Teemahaastatteluissa sel-
vitettiin teoreettisen viitekehyksen avulla sitä, miten asiantuntijat hyödyntävät jälkimarkki-
nointia ja missä vaiheessa sitä tulee toteuttaa. Kysymykset muotoiltiin laajaksi kokonaisuu-
deksi, jotta saisimme tarvitsemaamme tietoa tutkimastamme aiheesta. Kysymykset osoittau-
tuivat toimiviksi, sillä teemahaastattelujen avulla saimme todella paljon teoriaa tukevaa in-
formaatiota jälkimarkkinoinnista ja sen keinoista. Myös teoreettinen viitekehys muodostui 
selkeämmäksi kokonaisuudeksi haastattelujen jälkeen, koska haastattelut toivat erittäin pal-
jon lisäymmärrystä aiheeseen. 
 
Ymmärsimme teemahaastatteluiden jälkeen mitä jälkimarkkinointi todella on ja miten sitä 
tulisi toteuttaa. Haastatteluiden jälkeen oivalsimme, ettei jälkimarkkinointi ole vain jälkeen-
päin tapahtuvaa markkinointia vaan sitä tulisi hyödyntää koko prosessin ajan. Haastatteluissa 
nousi erityisesti esille, että asiakassuhdetta on ylläpidettävä koko ajan ja mahdollisimman 
onnistuneesti. Haastatteluista koostuneen aineiston ansioista saimme selville menetelmät, 
joilla yritys pitää yhteyttä asiakkaisiin.  
 
Luotettavuutta pohdittaessa pyrittiin tuomaan kvalitatiivisen aineiston luotettavuuden tulkin-
nan mukaisesti esille haastateltavan käsityksiä ja maailmaa niin hyvin kuin mahdollista. Haas-
tateltavien käsitykset tuotiin tuloksiin suorien lainausten avulla, jotta saataisiin haastatelta-
vien ääni mahdollisimman hyvin kuuluviin. Luotettavuutta opinnäytetyöhön toivat myös em-
piiristen aineistojen avulla saadut hyvät näkemykset ja teoriaa tukevat tulokset. Aineisto aut-
toi ymmärtämään teoriaosuutta paremmin ja teoria osuuteen jätettiin ne tekijät, jotka par-
haiten tukevat tuloksia. Asiantuntijat kokivat jälkimarkkinoinnin eri merkityksessä kuin opin-
näytetyön tekijät, joten heitä oli syytä ohjata tiettyyn suuntaan. Tämä horjutti luotettavuut-
ta, mutta tämän avulla saimme kuitenkin haluamaamme tietoa jälkimarkkinoinnista. Jälki-
markkinointia sanana ei aina tunnistettu oikeassa merkityksessään, joten kysyimme haastatel-
tavilta paljon lisäkysymyksiä yhteydenpidon näkökulmasta.  
 
Aineistot eivät kuitenkaan pelkästään tukeneet teoriaa vaan ne toimivat myös idealähteenä, 
jonka avulla toimme esiin uusia merkityksiä tuloksiin. Merkitykset valittiin aineistosta selkeäs-
ti toistuvista asioista, jotka haastateltavat kokivat erityisen tärkeinä. Nostimme tärkeimmät 
pointit otsikointiin ja käsittelimme kappaleissa tuloksia niiden pohjalta. Tulosten pohjalta 
tehtiin yhteenveto onnistuneesta jälkimarkkinointiprosessista, joka tiivistää tulosten merki-
tykset. Opinnäytetyön tuloksia tiivistettiin paljon, mutta niiden informatiivisuus pyrittiin säi-
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lyttämään mahdollisimman hyvin. Opinnäytetyön tärkeimmäksi tulokseksi nousi asiakassuh-
teen aktiivinen yhteydenpito, jonka valitsimme näkökulmaksi jälkimarkkinoinnin käsittelyyn. 
 
Haastattelemamme yritykset olivat erilaisia keskenään, joka auttoi näkemään tutkimuskoh-
teen laajasti. Tulokset olivat myös hyvin erilaisia, minkä takia niitä oli myös vaikea vertailla 
keskenään. Jälkimarkkinointi sanana toi usein vastauksia vain jälkeenpäin tapahtuvasta mark-
kinoinnista, vaikka tarkoituksemme oli tutkia koko prosessia. Jälkimarkkinointia toteutettiin 
aktiivisesti, mutta asiakkaan henkilökohtainen muistaminen ja elämyksien luominen jäi vielä 
puolitiehen. Nykyään kilpailua on paljon, joten asiakaskokemuksesta tulisi tehdä mahdolli-
simman mieleenpainuva. Elämyksellisyys nousi useilla haastateltavilla tavoitteeksi liiketoi-
minnan kehittämisessä, mutta sitä ei vielä osattu toteuttaa. Jatkotutkimuksen kehittämiseh-
dotuksena voisikin lähteä tutkimaan sen merkitystä jälkimarkkinoinnin kannalta. Toisena jat-
kotutkimusehdotuksena voisi tutkia miten kehittämämme jälkimarkkinointiprosessi toimii käy-
tännössä.  
 
Uskomme, että opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet toteutuvat jälkimarkkinointiprosessin 
avulla. Toimeksiantajan saa käyttöönsä muunneltavissa olevan jälkimarkkinointiprosessin ku-
vauksen ja ehdotuksia toimenpiteistä, joiden avulla jälkimarkkinointia on helppo toteuttaa 
tapahtumayrityksessä. Jälkimarkkinointiprosessin kuvaus on tehty toimimaan apukeinona kai-
kissa toimeksiantajan tapahtumissa sekä työntekijöiden perehdytyksessä. Toimeksiantaja voi 
tavoitella prosessikuvauksen avulla jatkumoa asiakassuhteisiin, joka auttaa toimeksiantajaa 
parantamaan liiketoimintaansa.  
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Taulukot 
 
TAPAHTUMAN SIDOSRYHMÄ KEITÄ SIDOSRYHMÄÄN KUULUU KOKEMUS TAPAHTUMASSA 
Maksavat asiakkaat 
•   Penkkiurheilijat 
•   Konserttiyleisö 
•   Konferenssin ja yritysta-
pahtumien osallistujat  
•   Festivaali kävijät 
•   Viihdyttävyys 
•   Aito kulttuurielämys 
•   Sosiaalisointi ja kom-
munikointi 
•   Oppiminen 
•   Itsensä toteuttaminen 
Vieraat 
•   Kutsuvieraat 
•   Ilmaistapahtuman yleisö 
•   Tapahtumasponsorien 
vieraat 
•   Sosialisoiminen 
•   Verkostoituminen 
•   Yhteisöön kuuluminen 
•   VIP kohtelu 
Osallistujat 
•   Urheilijat 
•   Esiintyjät 
•   Haasteet  
•   Mestaruus 
•   Yhteisöllisyys 
Median kautta tapahtumaa 
seuraajat 
•   TV-katsojat 
•   Radion kuuntelijat 
•   Internet seuraajat 
•   Median kautta koettu 
viihdyttävyys 
Esiintyjät 
•   Tapahtuman esiintyjät 
•   Artistit 
•   Ammattiurheilijat 
•   Kilpailu 
•   Itsetunnon kohotus 
•   Avustettu tapahtuma-
kokemus 
Tuottajat ja järjestäjät 
•   Omistajat 
•   Ohjaajat 
•   Johtajat 
•   Reflektoiva 
•   Vastuuntunto 
•   Samankaltaiset koke-
mukset kuin muulla 
henkilökunnalla 
VIP asiakkaat 
•   Poliitikot 
•   Julkisuuden henkilöt 
•   Sijoittajat 
•   Itsetunnonkohotus 
•   Kunnia ja arvostus 
•   Velvollisuuden tunne 
Viranomaiset 
•   Poliisi 
•   Paloturvallisuus 
•   Terveysviranomaiset 
•   Ammatin harjoittami-
nen ja vastuu määrit-
televät osallistumista 
Sponsorit ja rahoittajat 
•   VIP-vieraita •   Verkostoituminen 
•   Omista vieraista huo-
lehtiminen 
Media •   Mediatoimittajat •   Toivovat VIP-kohtelua 
•   Ammatillinen kilpailu 
Vapaaehtoiset 
•   Palkattomat työntekijät 
•   Hallituksen jäsenet 
•   Itsensä toteuttaminen 
•   Yhteisöllisyys muiden 
vapaaehtoisten kans-
sa 
•   Nautinto tapahtumas-
ta 
Taulukko 1: Tapahtuman sidosryhmien kokemukset (Getz 2012, 209 - 210) 
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 Liite 1 
 
Liite 1 Teemahaastattelukysymykset 
 
Jälkimarkkinointiprosessin teemahaastattelu 
 
Yleiskatsaus yrityksen toiminnasta:   
Kerro yrityksestä yleisesti: 
Yrityksen brändi ja imago lyhyesti: 
Miten yrityksen brändi ilmenee toiminnassa? 
Ketkä kuuluvat yrityksen kohderyhmään? 
Missä kanavissa yritys markkinoi? 
Millaisia elämyksiä haluatte tuottaa asiakkaille? 
Millaisia tapahtumia yritys järjestää? 
Jos yritys järjestää tapahtumia, miten tapahtuman teemaa hyödynnetään jälkimarkkinoinnis-
sa? 
 
Jälkimarkkinoinnin prosessi 
Kuvaile yrityksen jälkimarkkinointiprosessia kokonaisuutena? 
Miten ja missä vaiheessa sitä toteutetaan? Kenelle, kuka ja miksi? 
Kuvaile miten jälkimarkkinointiprosessi muuttuu eri tilanteissa? 
 
Asiakassuhteen ylläpito 
Millaisilla keinoilla yritys vahvistaa asiakassuhteitaan? 
Millä tavalla asiakasta kontaktoidaan ennen asiakaskohtaamista/myyntiä, sen aikana ja sen 
jälkeen? 
Miten jälkimarkkinointi eroaa eri asiakassegmenteissä? 
 
Jälkimarkkinointi keinot 
Minkälaisia lahjoja/tuotteita annatte asiakaskohtaamisen/myynnin yhteydessä? 
Millaista palautetta olette saaneet yrityslahjoista? 
Millä tavalla ja missä vaiheessa palautetta kerätään asiakkailta? 
Kerro, miten reklamaatiotilanteet hoidetaan? 
 
Jälkimarkkinoinnin tavoitteet ja hyödyt 
Mikä on yrityksenne jälkimarkkinoinnin tavoite? 
Millaisia hyötyjä jälkimarkkinoinnista on seurannut? 
Millä tavoin myynti on lisääntynyt jälkimarkkinoinnin avulla? Kerro konkreettinen esimerkki. 
Miten asiakkaat kokevat yrityksen jälkimarkkinoinnin? Millaista palautetta olette saaneet? 
Kiteytä hyvä jälkimarkkinointiprosessi! 
 
